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RESUMEN.

El presente trabajo estudia al MUEBLE DE MADERA PARA EL
HOGAR analizando, en su primera fase tanto para el producto

nacional como para el mexicano:

ad La industria del mueble de madera para el hogar.
b> Los factores basicos de la demanda

e El mercade de muebles de madera para el hogar

Separando a este sector en cada uno de sus cuatro componentes:

la micro, pequefMa, mediana y grande ompresa.

En su segunda fase se hace un analisis interno y externo de la
industria mueblera nacional, determinando el mercadeo objetivo del

productor nacicnal, finalizando con un andlisis de la competencia.

En la tercera fase Se analizan las estrategia implementadas
hasta el momento por el productor mexicano tanto en o)l mercado
doméstico come en el maercado norteamericano y el efecto que éstas

han tenido sobre el producte nacional,

Por altimo en su cuarta fase se generan estrategias bdsicas de
mercadoe para la micro, pequela, mediana y grande empresa,
planteando directrices generales, que a mi Juicio deberan ser
adaptadas por cada una de las empresas y de manera particular a
sus conocimientos del mercado, experiencias Y habilidades
personales. Sin embarge enmarcan una guia que puede ayudar al
productor nacional a determinar su propia estrategia. para
enfrentar tanto al competidor estaunidense como al canadiense

tanto en el mercado nacional como en su propio mercado.

R. V. M.



INTRODUCCION: - s covvncnccacrcraceanassroansioiany

CAPITULO I. LA INDUSTRIA MEXICANA

A.
B.

FACTORES BASICOS DE DEMANDA...

EL
1.
2.

CAPITULO

A.
B.

INDICE.

MERCADO DE MUEBLES -
ProduUcCi®nesscesessessncosssesnsonacns
Comercio Exterior
a. Importaciones.
b. Exportaciones.....
c. Balanza Comercial.
CONSUMOsseenosncssnse
Acceso al Mercado.
Comercializacidniessesss
Mercados ReglonaleS..eesees
INDUSTRIA MUEBLERA.

Estructura y Distribucién Geografica.
Materiales UtilizadoS.sessss
Tecnologliace oo
Costos Simples.
Control de Calidade....

II. ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA

FACTORES BASICOS DE DEMANDA(:..vcesvertcsncesensnn

EL
1.
a.

MERCADO DE MUEBLES
Produccidne.eecacecnassavrronncscssnosonnsscan
Comercio Exterior

a. ImportacionosS.,ceeeecsness
b, Exportaciones....
c. Balanza Comercial
CONSUMOsesconossssesn
Demanda por Estilo..
Acceso al Mercado....
Canales de Distribucidn...
Mercados RegionaleS...ceciaccscas
Niveles Indicativos de PrecioS.cecevceces
INDUSTRIA MUEBLERA.

Estructura y Distribucién Geografica....
Materiales ULilizadoS.iccasseacocenans
Componentes y Productos Semiterminados.
Materiales y Tecnologiadssecessane
Costos Simples......
Estandares de Calidadececerionvecsnrocoans

TR

e s

1wpICE

-.19

-.22




I npICE

CAPITULO III. ANALISIS DE LA INDUSTRIA MUEBLERA MEXICANA

A.
B.
C.

ANALISIS INTERNO C(FORTALEZAS Y DEBILIDADES)....
ANALISIS EXTERNO COPORTUNIDADES Y AMENAZASD,..
ANALISIS ESTRATEGICO. cc vt cccrertsvcnsscrssssorsncssscncnsscssdB
1. El Mueble de Madera para el Hogar Mexicano en el

Mercado DomésSticCO.esctenvaceavecssasanssnsansssnscsensesd?
2. El Mueble de Madera Mexicano en el Mercado

Norteamer icCanO.caseceasssssconsccnasssnrsenns

a. El Mueble de Madera.....seeee.

b. El Mueble de Madera para el Hogaresc.seae.

PETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO DE EXPORTACION
DE MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR.

a. Determinacidn del Atractivo del Mercado Norte-
americano de Muebles de Madera para el Producteor
MOXlCANO. s v eetaeecrortsssssnosssnssnnsessnssnssvenneaBd

b, Determinacién del Atractive del Mercadeo Canadiense
para el Productor Mexicano...
El Mercado Objetivo.....veesen

ANALISIS COMPETITIVO
a. Estados Unidos de Norteamerica

csreasess A7
PERRY 14
cesscanesBl

AnAlisis Estratégicoieceeenese P

Determinacién del Atractiveo del Mercado Mexdicano

para el productor NorteamoricCanoissccessensescocsesaB2
b. Canada

1. Estructura de la Industria.

2. Estructura del Mercado....

Fortalezas y Debilidades..

Amenazas y Oportunidades

Anilisis Estratégicoes.iesreaee

Determinaciédn del Atractivo del Mercado Mexdcano

para el productor NOrteamericCant.s:cccsssessscsscense?70
c. Taiwan

1. Estructura de la Industria.

Amenazas y Oportunidades

Anilisis EstratégicOiseiacvsescesanssanoa

teercscccncscereaesaBB

CAPITULO 1IV. LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADO BAJO CONDICIONES

A.

B.
Cc.

DE LIBRE COMERCIQ. c:oiuctececacsscsncnsnnsssnnasessase?B

METAS Y OBJETIVOS DE LA INDUSTRIA MUEBLERA MEXICANA
a. Prondstico de Ventas...
b, ObjetivoSceesrensnvoans

LA ESTRATEGIA BASICA ACTUAL EN EL HERCADO NACIONAL..

LA ESTRATEGIA BASICA ACTUAL DEL EXPORTADOR MEXICANO

EN EL MERCADO NORTEAMERICANO..:+scesevesas eesssscssnneseB7

ANALISIS DEL EFECTO QUE LAS ESTRATEGIAS IHPLEKENTADAS

HAN TENIDO SOBRE EL PRODUCTO NACIONAL: :ccccevseseccsesenssB0




InNDICE

E. LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADO A APLICAR
1. En el Meracdo Nacionaliceecsseevscceseniceas
2. En el Mercado NorteamericanOisessessscesse

106

CONCLUSTON: « v aevenncsssonnnssnsnsarecssnssooaessanssaseseisessl10

BIBLIOGRAFIA..cco0

iee111




INTRODUCCION

INTRODUCCIGN.

La realidad econdmica que vive México y la tendencia que se
vislumbra para el medianc y largo plazo, permiten asegurar que ol
mercado doméstico ya no serd reservado en forma exclusiva para las
empresas nacionales. Es perfectamente previsible que en el futuro
inmediato nuestro pais ampliari su apertura comaercial, abriéndose
a la competencia externa, si bien lo anterior significara un reto
para la inmensa mayoria de las empresas naclonales. acostumbradas
al proteccionlismo comercial, por otro lado también se
incrementaran las oportunidades de participaciédn en otros mercadeos
en reciprocidad a la apertura comercial que se ha emprendido a
partir de 1986 con el ingreso paulatino de nuestro pais al GATT y
a la proxima firma del Tratado Trilateral de Libre Comercio entre
México, Estados Unidos y Canada, asf{ como el que en un futuro
proximo celebrard nuestro pais con Chile y que serd el primer
tratado de libre comerclio que acuerden dos pai<es
latincamericanos,

La inminente firma del Tratado Trilateral de Libre Comercio
obliga a analizar detenidamente a la industria productora de
muobles de madera para el hogar mexicanos como caso en particular
y definir claramente una estrategia que considere un doble
objetivo: 12 incrementar su posicién competitiva en condiciones de
libre comercio en nuestro pais y 2) determinar el mercadeo externo
Centre Estados Unidos y el Canadid) en el cual se pueda competir y
atacar ordenadamente, tomando en cuenta que una estrategia de este
tipo debe de responder a las siguientes interrogantes:

a. ¢CUAL DEDE SER LA ESTRATECGIA BASICA DE MERCADO QUE  DEBERAN

IMPLEMENTAR LA MICRO, PEQUENA, MEDIANA ¥ GRANDE EMPRESA,
PARA SER COMPETITIVOS DAJO CONDIGIONES DE LIBRE COMERCIO,
FRENTE AL COMPETIDOR EXTRANJERO, PARTICULARMENTE =1,
NORTEAMERICANO?

b. ¢CUAL ES EL MERCADO EXTRANJERO DE MAYOR ATRACTIVO PARA KL
PRODUCTOR MEXICANG?

€. LCUAL £S5 EL ATRACTIVO DEL MERCADQ MEXICANO TANTO PARA EL
PRODUCTOR CAMADIENSE DE MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR
COMO PARA EL NORTEAMERICANO?

d. ,Cual debe ser la estrategia basica de mercado que
debera implementar el exportador nacional en el mercado
objetivo para ganar mercados bajo condiciones de libre
comorcio?

Mismas que se trataran de responder a lo largo de este
trabajo. concentrandose principal mente en la competencia
norteamericana, es decir, Estados Unidos y el Canada.
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I. LA INDUSTRIA MEXICANA.

A. FACTORES BASICOS DE DEMANDA.

La produccién doméstica de muebles de toda clase en México
crecid en un 452.82% en términos de valor en el per iodo
comprendido entre 1985 y 19889, cuando alcanzd el nivel de $2,130
billones de pesos ($868,320 millones de délaresd, a precios
corrientes. Sin embargo a precios contantes de 1980 ésta tuvo una
disminucion del 40.06% en el mismo periodo.

La demanda de muebles en el pais ha disminuido en los uUltimos
aflos, ésto se debe a la pérdida del poder adquisitive del
consumidor nacional ya que entre 1985 y 1990 la inflacién ha sido
superior al aumento de salarios. Se espera que con el programa
econdmico vigente en el pais se presente una recuperacién en el
poder adquisitive del consumidor nacional, signos de esta
recuperacidn parecen haberse presentado en 19390, en el que segun
datos propercionados por el Banco de México la inflacién fue
inferior al incremento salarial.

TABLA 2,48 Indicadorea Econdmicon Generales on México de 1093 a
1900,

VALOR DEL VALOR DEL

VALOR PIB PIB INDICE DE INFLACION
DEL PIB PRECIOS CTS. PER CAPITA SALARIOS MIN

DE 1980 % x
1985 47,391,702 4,840,348 1.514 S5.8 57.86
ig988 79,535,605 4.762.315 1.174 70.8 86.2
1987 193,462.382 4,816,541 1.238 117.8 131.8
1988 395,882,883 4,883,306 1,477 87.6 114.2
1980 494,064,824 5,024,226 1,602 12.7 20.0
1890 604,982,136 6,049,821 1,73% 26.7 14.9

VALOR DEL PIB: EN MILLONES DE PESOS; PID PER CAPITA EN DOLARES.
FUENTE: DANGO DE MEXICO.

A raf{z del ingreso del pals al G.A.T.T. en 1988 el valor de
las importaciones de muebles se incrementaren, entre 1985 y 1989
este incremento fue del 6,475%. sin embargo entre 1988 y 1989
éstas alcanzdron el 137.9%. Se espera que las importaciones
aumenten con el conveniao de libre comercio.

El consumidor nacional ha empezade a preferir el mueble de
importacién, en el afico de 1985 el 0.065% del consumo nacional era
mueble de impertacién, incrementandose esta cifra al 6.91% en
1989.
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B. EL MERCADO DE MUEBLES.

1. Produccidn.

A partir de 1685 la produccién de muebles de madera de todo
tipo en México diminuyd en términos de valor, en 1988 ésta fué
del B0.4%,y en 1987 del 18.93%, sin embargo a partir de 16888 la
industria mexicana de muebles de madera inicid su recuperacidn,
experimentando un crecimiento del 31.25% en ese afo, pasando al
38.21% en 1989, y finalmente en 1890 el crecimiento fué del
13, 26%.

TABLA 1.2 Produccidn do Muobles de madera b todo tipo de
productos on México deo 1900 a iopoO,
ton miloe de dSlares.

1986 1987 1968 19080 1690

Tatal 599,154 485,708 637, 478 868,329 883, 503
por tipo:

Muebles para el hogar 294,783 238,068 313,630 427,210 458, 731
Cexcluyendo cocinas)

Muebles para cocina 40,143 32,542 42,711 $8.177 70,112
Muebles para oficina 61,113 49,5431 ©5, 022 88, 569 106,738
Muebles desarmables 7,788 6, 314 8, 287 11,288 13, 603
Componentes 16,775 13,599 17,849 24,313 29, 300
Piezas sueltas 178,548 144,740 189, 968 258, 761 308, 019

FUENTE: Conwe)o Coordinador Mueblero CANACINTRA.

Los muebles para el hogar es el segmento mas grande del
mercado y su producci®n se incrementd en un 54.59 entre 1686 y
1990. Dentro de esta clacificacién la preduccidén de salas es la
mas importante y alcanzd el S55.1% de la produccidn en 19889,
seguido por los comedores con el 27.9%.
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2. Comercio Exterior.

a. Importaciones

La industria nacional de muebles
importaciones, estas se han incrementado fuertemente

ha perdido terrenc ante las
» entre 1885

y 1990, alcanzando un crecimiente promedio del 132.2% C(ver tabla
1.2>.
Tabla t.2; Importacionos de la industria do muebles on México,
precios corrientes ontre 10035 y 1990 tvator on miles de dolarem.
1985 1986 1987 1988 1989 1990
Precios
Corrientes Q75 2,812 3,618 28, 958 64, 147 65, 868
VYariacién Porcentual
167. 7% 38. 5% 845, 0% 137.9% 2.68%

Fuente: Microfichas de la Direccidn Qeneral Do Politica de
Comercio do la S.E.C. 0. F. 1.

Es importante hacer notar que el incremento de las

importaciones empezd a partir de 1988 aNo en el que México inicid
Su proceso de ingresc al GATI. A partir de ease momento el
consumidor nacional empezéd a preferir paulatinamente el mueble
importade, no obstante que en ocasiones éstos fueron de menor
calidad que los nacionales.

En 19899 el B89,3% de las importaciones provinieron de los
E.U.A., siendo éste el principal proveedor de muebles a nuestro
pais, seguido por Italia y China con 3.47% ¥y 1.78% respectivamente
Cver tabla 1.3).

TADLA 1.3 origen de las Importaciones de la industria Mueblera a
precios corrientes y su participacidn.

ten millones de dOlarem.

Regién Valor Participacidn

E.U. A. 57,653,287 89,834786

Italia 2,233,254 3.47983

Taiwan 1,143,252 1.78141

R.F.A. 308,704 0. 47790

Otros 2,840,540 4.42810

FUENTE: Microfichas isae DireceiGn Qeneral de Poli tica de Cemercio

Exterior de S.E.C,0.F.I.
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Los muebles para el hegar sumaron el 78.22% de las
importaciones mexicanas en este sector Yy se incrementaron un
5,888% entre 1985 y 1989 y el 154.4% en el uUltimo afo (ver tabla
1,4,

Los muebles de madera para cocina empezaron a ser importadoes
en 1988 y on 1989; su importacién crecid en un 95.77% y se estima
que seguird incrementandose en los proximos afos.

El sector mueblero nacional estuvo protegido por muche tiempo.
En el afio de 1986 con el ingreso paulatino del pails al GATT el
cosumidor nacional pude conccer el mueble extranjero, a partir de
ese momente su consumo se ha incrementade a lo largo de los
affos. Con el posible ingreso del pais a un Tratado de Libre
Comercioc con E. U, AL so  espera  que el consumo de mueblas
procendentes de ese pais se incremente.

TABLA 1. 4 Importacionen del Sector Mueblero por producto de 1969
a 1900. ton détarem.

Descripcién 19853 1986 1987 1988 1980

Total: 975,553 2,612,038 3,618,411 26,958,181 64,147,017

Muebles para

el hogar 662, 207 1,830,403 1,398,858 18,074,612 50,181,880

44,568 13,139 18,098 11,873,673 27,312,804

617,842 1.826,264 1,379,861 3,990,920 13,825,108

De metal : 3,110,017 S,043, 880

Muebles de madera

para cocina. 1,477,140 2,801,037

Muebles para

oficina. 215, 688 544,019 1,808,760 a71, 868 2, 805, 599

De madera: 182,934 S08.319 1,761,157 856, 250 2,674,318

De metal : 22.754 35,700 47,603 18,609 131,282

Partes y com

ponentes. 97, 658 228, 608 410,795 2,139,008 2,717,073

Muebles de -

plastico. 1,900,094 3,109, 444

Muebles de -

rotén y sim. 1,595, 458 2,441, 085

Fuente: Microfichas de la Direccidn Generat de Politica de

Comercio Exterior de la $.E. €, 0, F. 1.
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b.” Exportaciones.

La Industria mueblera nacional dedica parte de su produccién a
la exportacién. En 1988 destind el 6.0% de su produccién al
exterior, siendo esta proporcién la mas alta en el pericdo de 1985
a 1989 C(ver tabla 1.%5).

TADLA E-1 Porcentaje de lan ventas destinadas a la axpartacidn
por la  Industria  Mueblera Mexicana entre 1983 y 1980 o precios
corrientes.

ten millones de peosom.

Afio Ventas Exportacidén Participacidén
1988 385,324 2,286 0. 73%
1986 366,205 7,847 2.14%
1987 663,827 34,463 S.19%
1988 1,343,503 86,101 8, 00%
1982 2,130,150 10,495 0. 49%
FUENTE: Microfichan de la DirecetOn Yeneral de Politica de

Comercio Exterior de la S.H.GC.O,F.I.

lLas exportaciones tuvieron un crecimiento promedic del 29.61%
entre 1985 y 1890. Sin embargo después de alcanzar un crecimiento
del ©4.99% en el afo de 1987 é¢stas aungque han seguido creciendo su
tasa de 1ncremento ha disminuido hasta alcanzar sélo el 22.87% en
1980 con respecto a 1589, Algunos productos come; muebles de
plastico y muebles de oficina han empezado a recuperar Ssu
crecimiento, perdido en 1988, affo en el que sus exportaciones
disminuyeron en 91.19% y 47.77% respectivamente (ver tabla 1.82

TABLA 1.6 Exportaciones de ta Industria Muoblera Nacienal a
precios corrientes de 1985 a 1989 (valor on ddlaress.

1985 1986 1987 1988 1989 1990
Precios
Corrientes 11,021 12, G606 25,167 37, 888 42, 634 52, 385
Variacion Porcentual
17.11X%X 94.99% 50. 55% 12.53% 22.87%
FUENTE: Microfichan de la Direcardn Gereral de potitica de

Comercio Exterior De La S.E.C.O.F.I.



carliruLo 1 LA INDUSTRIA MENIGANA

El mercado norteamericano recibid el oS, 29% de las
exportaciones mexicanas en 1688, el segundo destino mis importante
de los muebles mexicanos fue Centroamerica con el 2.08%, seguido
por Europa con O.83%., Los productores naclionales esperan aumentar
sus exportaciones en los préximos affos con la firma del Tratado de
Libre Comercio, ya que ¢ste podria brindar al productor nacional
la posibilidad de adquirir maquinaria e insumos de calidad a bajo
costo, con lo que poedria producir con costos bajos y alta calidad.

Los palses de Asia en especial Taiwan se ha convertido en el
principal competidor internacicnal de los productores mexicanos en
los E.U.A. y para mantener este mercado se debe mejorar tanto en
calidad como en precio; ambos muy importantes en un mercade tan
competido como el norteamericano.

TABLA %, kel Exportaciones dal Sector Mueblero por tipo de producte
1063 o 1969 {on miles de ddlarcs,

1985 1086 1987 1¢88 1889
Total: 11, 021, 233 12, 906, 864 25, 167, 204 37, 888, 005 42, 634, 800

Muebles pa-
ra el hogar 1,015,825 2,254,304 5,947,222 18, 448,612 20, 386, 620

de madera 462,508 913,652 2,814,037 25,326,300 31,038,162
tapizados 1,453,320 1,340,808 3,132,288 3,611,472 2,430,902
de metal 10,529,288 13,082,828

Muebles de
madera pa-—

ra cocina 4,605,681 5,225,425 11, 458,738 540, 208 565, 519
Mueblos pa

ra oficina 1,787,630 2,602,019 3,691,330 1,927,939 1,501,070
de madera 1,868,004 1.171,211
de metal 1.787,630 2,602,019 3,691,339 269, 873 419,850
Partes y

componentes 1,728,638 1,854,850 2,273,955 4,019,368 4,970,410

Musbles de

ratan y bambua 578, 313 169, 025 570,481 2,354,837 1,800,208
Muebles de

plastico 405, 148 801,285 1,225, 460 107,877 142, 347
FUENTE: Microfichas de ta Direcciudn General de politica de

Comercio Exterior de la S.E.C.O.F.I.
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fLas exportaciones de muebles de madera se han incrementado
sustancialmente entre 1985 y 1989, obteniendo una participacién
del B6.63% de las exportaciones del sector en 1880, el segundo
lugar lo ocuparen los muebles de metal <con el 33.03% Las
recAmaras han sido tradicionalmente el producto mas exportado, en
1988 contribuyd con el 13.83% de las exportaciones muebleras y en
1980 con el 15.72%.

TADLA 1.8 Deatino de tas Exportaciones de la Induslria Mueblera
Moxicana y su pariicipacidn ten ddlaross,

Region Valor Participacién
Estados Unidos 40,627,620 298, 29
Centoramerica 883,607 2,08
Europa 396,736 0,93
Otros 720,837 1.689

c. Balanza Comercial.

La balanza comercial de la Industria Mueblera mexicana, habtiz
mantenido un crecimiente superavitario en el periodo comprendido
entre 1985 y 1987, en el que tuvo un crecimiente promedio del
85.89%, pero en 1988 el saldo sufrid un decremento del 97.15%
respecto a 1987, para en 1889 ser negative Cver tabla 1.3). Esto
debido al ingreso pulatino de México al GATT a partir de 1988, y a
la apertura comercial (disminucién de arancelesd iniciada en el
sexenio anterior, a partir del cual las importaciones del mueble
de madera se incrementaron fuertemente hasta provocar el deficit
mencionado.

TABLA 1.9: Dalanza Comercial de la  Industria  Mueblara  Mexicana do
1083 a 196p (en dblares).

Affo Exportaciones Importaciones Saldo

1985 11.021,233 978,553 10,045,680
1986 12,906,844 2,612,038 10.294,826
1987 29,167,204 3,618,411 21,848,793
1988 37,888, 095 26,958,181 10,929,914
1989 42,634,800 654,147,017 21,512,217
FUENTE: Microfichas de la pireccidn Qenaral do Politica de

Comercio Exterior de la . E.C.0O.F. I,
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3. Consumo.

El consumo de muebles aunque tuvo un decremento significative
en 19888, logrd recuperar su crecimiento a partir de 1987, A
precios constantes de 1880 podemos observar que la disminucién en
el consumo abarca el pericdo de 1888 a 1887, siendo del 48.97% y
del 28.72% respectivamente, para recuperarse en 1988 y 1880 pero
sin poder llegar al nivel alcanzado en 198S.

En el periodo comprendido entre 1985 y 19089 el consumo de
muebles importados ss incrementd del 0.065% en 1S83 al B.91% en
19889, iniciandose esta tendencia on 1988. Cver tabla 1.10).

TABLA 1.0 Producerdn, exporiacionos, itmportiaciones 4 conmsume de
mueblos de todosm low tipos de 1984 o 100D (en millones de pemo:

X de
AfNo Produccién Exportaciones Importaciones Consumo import. en
el consumo

1985 3885, 324 2.825.3 250.7 382, 740 0. 0685%
1e88 366, 205 7.880.8 1,508.8 360, 001 Q. 443%
1987 663,827 34,396.8 4,945.3 634,376 O. 77a%
1988 1,434,503 85,258. 7 80.,6083. 4 1,408,808 4.302%
1988 2,130,150 10,489.0 157,3863.5 2,277,058 6.910%
FUENTE! Microfichas de ta Direccidn Qaneral de roli tica de

Comercio Exterior de la €. E.C.O.F.1.

Las perspectivas de la industria mueblera son poco favorables
de continuar la tendencia actual. La economia del pais se
encuentra en reconstruccién y el peoder adquisitive ha disminuido
sensiblemente, por lo que leos productores necesitan disminulr sus
costos para poder tener precios competitivos aunada a la mejora en
la calidad de los productos.

4. Acceso al Mercado.

En la actualidad el gobiernc mexicano negocia condiciones para
la firma de un Tratado de Libre Comercio con E.U.A. Y Canada, el
primer paso del proceso ha sido la disminucié4n gradual de las
tasas arancelarias de importacidn,
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Hasta 198%, casi 'la totalidad de las importaciones estaban

sujetas a permisos especiales de importacidén y a las limitaciones
en la cantidad, llegando estoes aranceles en ocasiones al 100%.

En 1980. mis del BOX de las importaciones ya ne necesitaban
permisos de importaciédn, los aranceles han disminuido de un 100% a
un maximo del 20% y existe el compromiso de seguir reduciendolos.

En E.U.A. se calcula un arancel promedio oxterno del S.3% y en
México es de aproximadamente de un 13.1%, siendo esto valido para
la industria mueblera nacional (ver tabla 1.11).

TABLA t. 242 Tasa de importacién do productos de la Indusiria
Musblera 1990.

Fraccidn Descripcidén Porcentajo
3205. 00. 99 Lacas 15%
32085. 00. 01 Tableros 10%
3028. 90. 31 Laminados 15%
4409.10.01 Listades y molduras de madera

para muebles. 20%
4409.10. 01 Las demas 20%

Distintas de las Coniferas.

4409.20.01 Listones y molduras de madera

para muebles, marcos y decorados 20%
8305. Q0. 02 Los demas 20%
Muebles.
9403, 40.01 Cocinas de madera 15%
9403, 50. 01 Recamaras de madera 18%
9403.80.01 Muebles de ratan, bambi, o sim, 15%
8403. 60. 99 Los demas muebles de madera 15%

FUENTE: Loy del Impuoslo General de Importaci®n. M@xico 1909,

10
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5. Comercializacidén.

El 80% de las empresas en México efecttan sus ventas en forma
directa al menudec a través de distribuidores o mayoristas.

Forma de Promocid¢n de los Productos

Tipo Porcentaje
Fuerza de ventas 89.2%
Exposiciones Nacionales 168, 3%
Periodicos 13..3%
Revistas 7.5%
Radio 2.5%
Televisién 1.1%
Exposiciones Ext, 1.0%
Cine 0.2%
Otros 28.2%

FUENTE: INFOTEC,

Los productos se promueven principalmente a través de la
fuerza de ventas (50.2%0. Las ventas se realizan al menudeo on un
51,2%, mayoreo y tiendas departamentales en un 33.2%, ventas de
fabrica en un B.4% y por comisicnistas en un 8.2%.

6. Mercados Regionales.

El sogmento mas importante del mercade nacional es el de
muebles de madera para el hogar (750 seguido por el de muebles de
oficina (100, muebles para cocina (7% segin estudios realizados
por INFOTEC. .

A nivel global, la industria atiende en un 65% a mercados de

clase media, en un 26% a los mercados de lujo y en un ©% a mercados
institucionales, tales como hoteles, escuelas, etc.

11
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C. LA INDUSTRIA MUEBLERA.

1. Estructura y distribucién geografica.

La industria mueblera mexicana es pequeffa en comparacién con
otras industrias del pais: su aportacién al P.I.B. nacional en
1989 fue del O.41%.

Geograficamente hablando la industria mueblera se encuentra
repartida a lo largo del pais, aun cuande la mayor concentracidén
se encuentra en el Distrito Federal y en la zona metropolitana
con casi el 40X del namero total de establecimientos, le sigue la
Zona occidente con el 19,6% y el norte del pails con el 19 9%,
siguiende el centro y la frontera con @l 16.2% y el 10.9%
respectivamente.

La locallzacién de las empresas es cercana a los centreos de
consumo mis que a los centros de produccidén maderera.

Se trata de una industria relativamente joven. El 45% de las
empresas existen desde hace menos do 5 affos y solamente el 128%
tiene mis de 20 affos.

La tradicidn mueblera en el pais., es por concecuencia escasa:
el B4% de las empresas corresponde a empresarios de primera
generacién y solamente &l S% proviene de tercera generacidn,

El S0% de las empresas esta dedicada a la fabricacién de
productos catalogada como muebles para el hogar, si se considera
que la mayoria de las piezas sueltas tales como sillas, libreros.
coHmedas, etc. se destinan principalmente al hogar, puede
establecerse que aproximadamente el 75X de la produccidn se
destina a muebles para el hogar.

Esta es una industria muy fragmentada debido a la abundancia
de Microempresas. Se estima que en 1989 existian en el pais 2,684
empresas productoras de muebles de las cuales el 62.3% son micro y
33.4% pequefias, lo que reporta:95.7%. Para el mismo afio esta
Industria se estima que contaba con 98,423 trabajadores.

El numero de perscnas que laboran en la industria mueblera
mexicana ha variado en este periodo, en 1985 esta industria didé
trabajo a 135,204 personas. pero ha partir de éste., el personal de
la industria disminuy$ hasta 91,733 trabajadores para 1989, lo que
equivale a una reduccidén del 32.15% Por otro lado el numere de
empresas productoras de muebles disminuyd de 4.141 a 2,684 en
1989, es decir el 35.18%.

12
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TABLA 1.1 NUmerc de empresas, personal y  ventas de ta  Industria
Mueblera Mexicana de 1903 a 1089,

Tipo de Participacidén No de Personal Ventas
Empresa Porcentual Empresas (Personas) Millones
de pesos

1985
Micro 3,300 33,080 3,733
Pequefia 879 50,248 94,318
Mediana 108 26,568 ©9,010
Grande 48 25,300 120,203
Totales 4,141 135, 204 389, 324
1986
Micro 75.6% 2,800 34.800 63,800
Pequeiia 20.8% 733 37,383 127,842
Mediana 2.8% 103 12,888 B1,473
Gr ande 1.0% 41 13,871 93,480
Totales 100. 0% 3,377 88, 423 2606, 293
1087
Micro 71.1% 2,461 32,383 97,140
Paquefia 24.9% 787 38,563 231,378
Mecdiana 2.98% e8 15,2289 141,812
Grande 1.0% 3 11,448 103,788
Totales 100.0% 3,412 097, 682 0863, 827
1088
Micro 68. 7% 2,082 33,312 224,858
Pequefa 209. 2% 841 44,873 629,863
Mediana 3.1% a3 12,741 278,859
Grande 1.0% 31 10,693 309,228
Totales 100. 0% 3, 047 101, 321 1, 434, 503
1980
Micro 62, 3% 1,622 25,080 284,240
Pequefia 33, 4% 806 47,488 1,087,280
Mediana 3.3% 89 11,6859 381,632
Grande 1.0% a7 7.808 408,088
Totales 100. 0x% 2,684 01,733 2,130,150
FUENTE: -Hogiotros de CANACINTRA, CAREINTRA Y CAINTRA.
-Eatudio deo Modernizacién del Subsector de Muebles de
Madoera.
~Indicadores Ddsicos de la Industria Amcciada de
CANACINTRA

13
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Las ventas de la industria mueblera nacional se han
incrementado en el pericdo analizado. a precios corrientes éstas
han crecido en un 452.82%, notaAndose sdle un decrementc en las
ventas del 4.93% en 1986. Sin embargo un analisis a precios
constantes muestra un pancrama totalmente diferente; el descenso
en las ventas en 1986 fue del 485. 4%, otro descenso se presenta en
1987, esta vez del 24.6% para iniciar la recuperacién en 1988 pero
sin alcanzar los niveles de 1985. A precios constantes las wventas
del sector mueblero disminuyéron eon 46% entre 1985 y 1989,
Podriamos considerar que la disminucién de las ventas del sector a
partir de 1988 se debe al efecto del ingreso de México al GATT en
éste mismo afio.

TABLA 1,12 Indicadores EconOmecos de la Industria Mueblora
Moxicana.
VALOR: EN MILLONES DE PESOS.

Afio 1985 1986 1987 1988 1989
Concepto

Ventas (precios- 385, 324 366,295 663,827 1,434,503 2,130,150
corrientes).

Variaciédn porcen
tual. €4.93% 81.2% C116. 0x> 48.49%

Yentas (precjos-

de 19802 401.5 219.3 165.3 176.9 216.6
Variacion porcen
tual. C45. 4% c24.8) 7.01X 22. 4%
FUENTE: -Regintron de CANACINTRA, CAREINTRA Y CAINTRA.
~Estudio de Modernizacién dol Subsector de Muoblas de
Madora.
-Indicadores rlcicon de la Industria Amociada de
CANACINTRA.

En el afo de 1989 la industria mueblera mexicana estaba
constjtulda de la forma siguiente: empresas grandes (1%,
madianas 3.3, pequefia (33.4% y micro (82.3%. La pequefia
empresa contribuyd con el 49.63% de las ventas del sector y empled
a 47,488 personas es decir, el 51.76% de empleos del sector, por
lo que es sin duda alguna la parte mas importante del mismo.

El numero de personas dque laboran en el sector mueblero
disminuyd en un 9.46% en 1989 con respecto a 1988, sin embargo
en este affo se alcanzaron un promedio de $2. 3561 millones de ventas
por trabajador., siendo ésto de los mas altos del sector en los
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ultimos affos. pero adn por debajo del alcanzado en 1888 affo en el
que las ventas por trabajador fueron de 3$2.971 millones de peses.

TADLA 1.0 Induslria Mueblera Mexicana. Veniaa por trabajador,
de 1985 o 1900.
VALOR: MILLONES DE PESOS

Affo 1085 1986 1987 1088 19080
Concepto
No de empresas 4,141 3,777 3.412 3,047 a2.884
Personal 135,204 08, 423 97,6882 101,321 01,733

ventas a preclos
contantes 1980

€, 000) pesos 401,672 219,328 165,271 176,948 218,822
ventas por --=

trabajador.

Cpesosd. 2.971 2. 228 1.602 1.748 2.361

FUENTE: -Reginiros do CANACINTRA, CAREINTRA Y CAINTRA.

-Eotudio do Modernizacidn del. Subeector de Muebtan de
Madera.

—Indicadores BAsicoo de ta Industria Asccioda do
CANACINTRA

Como se puede observar en la tabla 1.18, el numero de empresas
existentes en el pais en 1988 diminuyd con respecto a 18988, ésto
debido a la crisis econémica y a la apertura comercial, sin
aembargo un lmportante incremento en la productividad se presentd
en el mismo affo ya que no cbstante la disminucién de trabajadores
y de empresas las ventas por trabajador se incrementaron un
35, 2a%.

2. Materiales Utilizados.

La industria mueblera nacional wutiliza comoc materia prima
principal la madera de pino. los tableros de aglomerade son
también un insumo importanto. especlalmente para los fabricantes
de cocinas.

Otros materiales empleados en la fabricacién de muebles
considerados auxiliares o complementarios son los adhesivos,
pintutras-barnices y herrajes; dependiendo del tipo de mueble.
los materiales textiles y rellenos son esenciales.

La utilizacién de materias primas de importaclén es reducida,
sélo el 7% de las empresas utiliza algan material importado.
generalmente madera o sus derivados. La mayoria de estas empresas
su ubican en zonas fronterizas.
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Los insumos nacionales presentan problemas de disponibilidad y
precios altos en la mayoria de los casos. Especialmente en cuanto
a herrajes, las quejas son sobre calidad, disefio y variedad de
productos.

3. Tecnologila.

El proceso de fabricacién de muebles de madera en términos
generales es el siguiente:

frcado |-----> |Corte|---> |Maquinado|~--> [Ensamble {—=-> {Acabado
de adera

En términcs generales, el equipc y maquinaria del sector es
relativamente nuevo Chasta cinco aficsd. El nivel de automatizacidn
es bajo. lLas operaciones de corte y maquinade suelen estar mas
automatizados que el ensamble y el acabado. Por otro lado la
automatizacidén es mayer al aumentar el tamafio de la empresa.

TABLA 1. 190 Poartcvdn  Tocnoldgica o wmpaclo  en ta preduccidn de la
Indusiria Mueblera Moxicana.

Actividad Posicidn Impacto
Secado de la madera Débil Alto
Corte Muy débil Modio
Maquinado Bajo-medio Bajo
Ensamble Muy débil ' Bajo
Acabados Muy débil Bajo
DisefMo y empaque

para exportacién Muy débil Alto
FUENTE: Conmejo Goordinador de la Industria Muoblera de
CANACINTRA.

La existencia de hornos o camaras de secado es casi nula, lo
que hace que se retrase la produccidn por falta de 1mat.eria prima
debido a las propiedades higroscédpicas de lLa madera.

1

La madera os un material higroezdpico. os decir, Lione la
propiodad de ammilar y liberar la humodad en forma de vapor.
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4. Costos Simples.

l.os precios de los muebles se han incrementado en el periocdo
de 1985 a 1988. las cifras segun el Bance de Mexico presentan
diferencias en el transcurso de los afios, la tabla *1.20 nos
muestra la variacién procentual de los indices de precios del
sector mueblero entre 1985 y 1089,

La tabla 1.21 muestra diferentes estructuras de costos para
diferentes tipos de producto y podemos observar que en la mayoria
de ellos los matoriales constituyen el porcentaje mas alto del
precio del productor, exgpto los muebles de madera labrada en la
que la mano de obra alcanza un porcentaje mayor.

La estructura de costos varia segun el itipo de mueble y sobre
todo de acuerdo con la materia prima utilizada. Sin embargo, en el
gleobal de la industria, la mano de obra suele representar ontre el
0% y el 40% del costo de produccidén, la materia prima entre 40% y
68%, y los gastos indirectos entre el 20 y 304,

TADLA 1.20! Indice Nacional de Procios al Congumidor bamse 1PEO=100
de mueblea y accesorios.

Aflo Indice
1980 100.0
1981 122.4
1982 198.7
1983 375.8
1984 683, 4
1985 935.0
1986 1 729.9
1987 4 508.90
1988 10 403.0
1989 10 883. 6

FUENTE: Banco deo México.
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TABLA 1. 21! Costos comparativos por coste de productio, 1909 (M)

Muebles Sillas Muebles Musble Mueble
Concepto. Tapizados de madera Cocinas Hogar de Madera
Aglome. Metal Labrada
Materiales
Madera a8 22 3 18 7.8
Tablero aglomerado
y melaminico 14 i8 3
Telas 20 7 18.7
Hule espuma 10 4 2.6
Herrajes 4 2 1 10 4 1.8
Bases y mecanismos
Roda jes
Pintura y Cromos 5
Chapa de madera S
Lacas y barnices 5 3 4
Equi po i3
Lamina y tubo 40
Subtotal 42X 40X 40% s2x Sex 28. 4%
Manc de Obra
Directa 26 18 28 13 =] 39.6
Gastos Directos 10 8 10 15 3 10.0
Gastos Indirectos
y utilidad 22 37 24 20 38 22.0
Total 100x 100% 100% 100% 100% 100X

FUENTE : Consejo Coordinador Mueblero CANACINTRA,

5. Control de la Calidad.

El control de calidad tantc de materias primas como de
productos en proceso y terminados es eminentemente visual, y por
lo tanto, verifica Unicamente la apartencia del producto, no asi
el cumplimiento de normas, técnicas o especificaciones. Apenas un
2.8% de las empresas efectian pruebas de laborateorio a sus
materias primas, por lo tanto los registros estadistico son
escasos. Los sistemas mids completos de control de calidad se
encuentran en la fabricacién de muebles para oficina y cocinas
segun reporta encuesta realizada por INFOTEC en 1989,
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II. ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA
A. FACTORES BASICOS DE DEMANDA.

Los Estados Unidos son todavia el mercado de muebles mas
grande del mundo, aunque la Comunidad Europea como un teodo es casi
del mismo tamaffo.

La produccién doméstica de muebles de toda clase crecid on un
34% en términos de valor entre 1985 y 1980, cuande alcanzd sl
nivel de $38,000 millones de délares a preclos corrientes. Sin
embargoe, a precios constantes de 1982, éste se incrementd sélo en
un 9.55% en el mismo pericdo.

El mercado norteamericano normalmente muy competido, se ha
vuelto aun mas debido a una caida en la demanda. Las cifras de
produccién local fueron preonosticddas para crecer en un 9% en
términos de valor, pere se estima que permanecerid constante en
términos de voludmen de produccidn. Debido a é¢sto un descenso en
los niveles de produccidn son esperados en 1990-1991, antes de que
las ventas suban, comoe una reaccidén del consumidor a la pasividad
de las tasas de interés y renucve su confianza en la Evonomia,

Las importacicnes, normal mente correspondian  al 9.4% del
mercado doméstico de muebles y crecid a una tasa anual del 28%
entre 1984 y 1987, pero sdélo en 1% entre 1987 y 1888. La tasa de
crecimiento de las importaciones es probablemente un indicador de
la reduccién de la demanda local de muebles. Sin embargo, la
penetracidn de las importaciones se incrementara probablemente
después de 1991, cuande la demanda de muebles se reccbre y la
producceidn local crezca lontamente.

Entre los factores principales que contribuyen en 1la
disminucién de 1la produccidén de muebles para el hogar, se
encuentra el descenso en la construccién de casas. En 1988 se
construyereon 1.8 millones de unidades, pero cayd a un valor
estimado de 1.5 millones de unidades en 1988 y 1989, probablemente
como un resultado del incremento en las tLasas de interés.

Tales presionos han hecho que el consumidor no gaste en
muebles. ya que la compra de muebles siempre ha sido wvista como
algo que puede ser pospuesto, esta tendencia parece ser un factor
general en la venta de muebles, ya que al aumentar el nivel de
ingresos del consumidor productos mas atrayentes toman el lugar
de los muebles en el gasto dispenible.

La poblacién total en los Estados Unides se incrementd en un
3.8% entre 1984 y 1988, mientras que el numere de hogares se
incrementd en un B.3% . El numero promedio de personas por casa
disminuyd de 2. 75 en 1885 a 2.71 personas en 1985,

19
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reflejande un incremento de personas solteras por casa. El
incremento en el numero de hogares indica un aumento en el
potencial de venta de muebles.

El gasto en muebles y articulos para el hogar decliné del 6.1%
al 5.9% en ol periocdo de 1984-1990. Sin embargo el gaste en
muebles tuvo un itheremento marginal al 1.5 % comparado con 1.4% en
1984, cuando la economia salid de la recesidn de los principios de
los 80's.

La visidén demografica ez buena, ya que existe una generacién
que se encuentra cerca de los 35 aflos que s¢ espera dgeneren un
efecto positivo sobre el mercado, aunque formen sélo el 15% del
total de los hogares. Su granh ingresoe per capita de $50,000
délares anuales les da el control del 44% del i1ngreso personal en
los Estados Unidos. Ellos gastaron aproximadamente $15.8 billones
de délares en muebles en 1986.

TABLA 2. 12 Indicadorea Econ®micon Jonorales En los E.U.,, de
1004-1000,

Ind. Econém. Unit 1984 1985 1986 1887 1988
Poblacién mill. 237.0 239.3 241.6 243.8 248.0
No de matrimonios *000 2,477.0 2,425.0 2,400 2.4768 2,480
No de hogares mill. 85. 4 86.8 88.5 89,95 Q0.8
Personas por hogar 2.7 2.7 2.73 2.72 2.7
Nuevos hogares ' 000 1,750.0 1,745.0 1,807 1,822 1,478
PNB S$bill 3.772.0 4,015.0 4,240 4,527 4,864
PNB per capita s 13,614.0 16,778.0 17,550 18,568 19,768
PNB a precios ctes.

Cindex 1982=1002 Shill 3.501.0 3.,608.0 3,713 3,847 3,996
Gastos personales $bill 2,431.0 2,629.0 2,807 3,012 3.227
Indice de precios

al consumidor=

C1867=100) € 311.1 322.2 328.4 23238.6 382.1
FUENTED Uniled States Departmenl. of Commerce, Burou of the Ce

af the United States «o8m.
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Las cifras que se presentan a continuacién, presentan la
distribucién de ventas de muebles en 1985 y 1890.

Ingreso Anual por X de ventas de muebles
Hogar para el hogar

1985 1900
Menos de $15,000 7.8 8.9
$15, 000~ 825,000 13.3 12,7
825, 000~ $35,000 18.1 18.3
$35, 000~ $S0,000 22.9 22.7
850,000~ $75,000 2.3 23.7
$75,000 o mas 17.8 17.7
100.0 100.0

Otro movimiente que se ha presentado en el mercado, es el
cambio de lineas de trabajo. Esto ha creado un “boom'" en el diseffo
de muebles para casa-oficina, generandose alta tecnologlia. nuevos
disefios para las operaciones de las mismas, y por lo tanto, 1la
adaptaciédn de los muebles tipo ‘“americano” y “colonial®™ a las
necesidades de las modernas casas-oficina. El ingreso promedio por
hogar de un trabajador casero es de %42,000 ddlaressafio Ccontra
el ingreso promedic nacional de $32,100) y so espera que cada vez
mAs personas se incorporen a este tipo de trabajo. Se ha estimado
que un 15% de los duafios de casas trabajan en ella y se espera que
esta cifra se incremente al 20% en 1992.

Las exportaciones han presentado signos de crecimiento,
particularmente en relacién al valor del deolar. Estas se puedoen
expander significativamente y comenzar a afectar la demanda en los
E.U.A., si los productores no empiezan a fijarse mas en la calidad
del producto, asi come de las necesidades del nmercade. En 1888,
los E.U.A. tuvieron un déficit récord de ventas de $3 billones en
muebles.

- 21
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B. EL MERCADO DE MUEBLES:
1. Produccién.

Entre 1984 y 1988, la produccidn de muebles de madera de todos

los tipos en los Estados Unidos se incrementd de $28.3 billones a

- 839,840 millones de délares a precios corrientes o en un 40.7%

Cver tabla 2.2). El incremento anual mis grande ocurrid durante el
"boom" de 19087.

La produccion de muebles “para el hogar”, el cual es el
segmentoc de mercado mas grande, ha incrementado el 33% para el
periodo sefalado. La produccidn de cocinas de madera y muebles
para oficina se inrementd en un 34%. El mercado para estos
productos esta
creciendo. Los muebles do madera son la categoria mas fuerte, al
menos el 40% de la produccidn total en 1890 correspondid a esta
categoria, seguido por los muebles de acabades finos (280 y por
los muebles de oficinascocina C18.5%, La produccidén de muebles de
otras categorias también se incrementaron.

TABLA 2.2% produccidn  de mueblea do madera y de todo tipe en lon
E. U. A. por grupe de producto de t904 a 1900.
(on miilones de ddlares o precios corrientos

1985 1986 1987 1988 1989 1990
Total 29,534 31, 167 34,283 36,009 37,855 39, 845
por tipo:
Muebles para el hogar
Cexcluyendo cocinas). 13,079 14,C05 15,337 16,063 16,864 17,728

de madera 6,263 6,714 7,414 7,812 8,206 8,852
recubiertos 4,287 4,679 5,208 5,530 5,893 8,270
de metal 1,770 1,784 1,882 1,800 1,837 1,957
gabinetes de madera
para radioc y tv 397 421 425 426 428 431
sin especificacién 362 407 410 405 400 418
Muebles de Madera para
cocina. 2,950 3,199 3,565 3,636 3,881 4,092
Muebles para oficina 6,046 6,289 6,719 N. D N. D N. D
de madera 1,823 1.682 1.677 N.D N.D N.D
de metal 4,423 4.627 S.042 N.D N. D N.D
Muebles relacionados
con la construccién 1,263 1,449 1,578 N.D N.D N.D
Partes y componentes 4,500 4,508 7,084 N.D N.D N.D
de madera 2.112 2.094 2,523 N.D N.D H.D
de metal 2.388 2.411 4,561 N.D N.D N.D
FUENTE: United States Department of Commerce, Industrial outlook

1pe8 and 1980, Bureau of Censaus.
*NOTA: Loe datos foltantes no han sido estimadsa.
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La tabla 2.3 muestra el desarrollo de 1la produccidén de
diferentes tipos de muebles para el hogar para el periocdo
1985-1990 a precios constantes de 1982. Virtualmente en todos los
casos la produccién se incrementd hasta 19888, ya que en 1988 se
observéd un declive del 2% Hasta 1988 las ventas a precios
constantes se incrementaron en un 11%.

TAPLA 2.8: Producci®n de muebles para el hogar en los X.U.A., Por
tamaffo de grupo, para el periodo 1985-1009,
ton millonea de dolares, a precics constantes de 1962

SITC GRUPO DE PRODUCTO 1885 1986 1987 1988 1989 1990
No.

TOTAL 14,002 14,683 15,553 15,675 15, 360 15, 340
251.1 Muebles de Madera 6,856 5,823 6,230 6,260 8,135 6,432
251.2 Muebles Recubiertos 3,982 4,201 4,840 4,710 4,818 4,957
251.4 Muebles de Metal 1,753 1,762 1.822 1.805 1,750 1,782
251.5 Camas 2,051 2,088 2,100 2,140 2,120 2,160

Precio de Embarque del
Producto indexC1982=100> 1ii.2 113.8 117.8 122.7 128.4 120.86

FUENTE: United Statos Dopartment of Commercae, Industrial outltock
1908 and tPae. Buroau of Census,Annual Survey of Manufcclures.
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2. Comercio Exterior.
a. Importaciones

Estados Unidos es unce de los palises importadores mas grandes
del mundo. Después de afos de rapido crecimiento, la impertacién
de muebles en 1990, se incrementd del 9,.54% con respecto a 1989.
El valor total de las importaciones alcanzd los $4.7 billones de
délares, sélo $411 millones miAs que en 1989, cdmo se muestra en la
tabla 2.4.

TABLA 2.4: Imporiaciones.

Producto/Origen
1985 1986 1987 1088 1889 1980
TOTAL 3,137,033 3,620 082 3,664,610 1,683,136 4, 305, 351 4,716, 502

Muebles de
Plastico 267,552 336, 843 436, 288 440, 265 521, 493 581, 681

Muebles de
Madera. 1,571,041 1,871,270 2, 096,164 2, 084,534 2, 442, 389 2,643, 756

Tatlandia 10,556 16,501 37,552 68, 026 72,491 87.329
Meéxico 38,917 50,221 76,934 102,328 130,855 160,914
Italia 139,453 185,213 181,701 185,139 228,748 263,341
Canada 187,662 222,768 272,793 306,848 347,909 387,021
R.F. A, 77,916 103,156 oz, 389 78,043 104,585 113,188

Yugoslavial 40,800 128,782 143.013 135,783 148,799 150,082
Dinamarca 180,703 170,844 150.500 124,797 128,524 119,132

R.de Corea 23,826 40,512 49,960 53, 854 65,713 75,063
Taiwan 395,202 S58, 340 674,015 559,189 740,301 821,018
Singapur 52,740 48,474 52. 750 64,147 64,4685 68,472
Otros 323,463 345,489 364.597 366, 384 412,998 408, 390

Muebles de
Metal 742, 789 928,920 1,087,630 1,139, 811 1, 341, 469 1, 491, 065

#x INDEX 1988 (1984=100)

FUENTE: untted Stotes International Trade commiasLon tvashington,
April 1pon).

Este pequefic aumento fué preccdido de incrementos del 17.5% en
1989, 1.23% en 1988 y el 13.3% eon 198S. El valor total de las
impertaciones se incrementd en un B2.7%. Los cinco proveedores
lideres de muebles para los E.U.A. son: Taiwan, Canadi, Italia,
México, ¥y la Republica Federal de Alemania. Los cinco en conjunto
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suman dos terceras partes de las importaciones, acumulando México
el 4.S6%. .

Los muebles de madera conforman el S6% de las importaciones,
en 1990, estas importaciones sumaron $2.8 billones de délares
comparada con los $1.57 billones C80.8% en 198S; un incremento de
aproximadamente 68.28%.

Taiwain fué el mayor proveedor de muebles de madera, con 3599
millones de doélares en 1980, estas cifras fueron 11% mayores que
en 1989. El segundo y tercer proveedor mi&s grandes son Canada e
Italia, seguidos muy de cerca por Yugeslavia, Dinamarca y México.

En la tabla 2.5. se presentan a los principales exportadores de
muebles de madera a los E.U.A., los que en conjuntoc suman $1.21
billones de délares o el 58% del total de las importaciones de
muebles., Asia fué el mayor proveedor con aproximadamente $1.0
billén de dolares (el 48.9% de las importaciones de muebles de
madera y el 28% del total de las importaciones).

TABDLA 2.5 Importaciones de too E.U. A De Muobleo de Madera, por
oOrigon en 1068,

Escri Otros de

Origen Sillas torio Mesas Camas Ratan Madera Total

Total 212,100 37,358 338, 059 4,474 161,204 447,250 1,209, 439
Asia:z 194,306 31,074 318,431 3,028 159,038 304,755 1,010, 682
Filipinas 2.716 168 1,919 i2 86,336 16.284 110,402
Tailandia 19,388 2,617 27,173 243 3,801 14.793 08,026
China 4,122 277 3.220 130 34,843 20,603 63,197
Malasia 5,364 Q8 2,263 1,032 1,124 2,817 13,398
Indeonesia $00 217 287 24 238 2,669 i2.924
Macao 121 49 280 - 600 [=i=l=] 2,048
India i21 -4 143 =] 89 Bag - 1,102
Sri Lanka 19 - 2 - 4 102 1
Paquistan 11 11 33 - - 80 114
Bangl adesh - - - - - 21 21
Afganistan - - - - - 1 1
Taiwan 126,427 23,535 239,584 1,343 20,915 187,408 509,169
Singapur 20.079 1.103 24,386 28 1868 18,388 64,147
R.Corea 12,890 2,394 15,101 89 - 23,290 53,884
Hong Kong 2,897 600 3,974 72 10,801 12.988 31,13
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TABLA 2.3, - CONTINUACION

Africas 61 220 459 SR LD e 1, 2288 1,965
Egipto 44 220 424 1 - 910 1,599
Zimbawe 8 - - - - 244 250
Marruecos 3 - =] - - 68 77
Kenya 8 - 20 - - 2 39
Escri Otros de

Origen Sillas torio Mesas Camas Ratan Madera Total

Américas 17,673 6,064 19,169 1,445 2,165 141,270 187, 780
Mexico 10,846 4,409 14,742 790 146 100,744 131,878
Brazil 2,206 1,135 1,542 308 - 16,880 22,471
Costa Rica o28 15 129 21 10 6,877 7,681
Chile Q09 261 699 103 29 4,013 6,014
Honduras S03 48 328 i 60 4,267 S,201
R. Domini. 299 9 137 118 1,771 2,100 4,431
Argaentina 1,038 141 562 6 - 2,492 4,330
Colombia 251 40 661 S - 1,809 2,765
Jamaica 94 1 265 2 1 1,953 2,316
Haiti 169 - 85 1 134 3086 694
Peru 21 b 10 - - g4 128
Venezuela 9 8 12 2 14 39 81

ORIOEN! United Eslatos Interndtional Trade Comimaion. Fob,4pp0

Los productores en E.U.A. pueden observar ahora los efectos de
las fuertes importaciones, scbre su mercado lacal, especialmente
de muebles a precios atractivamente bajos, y con sistemas de
distribucidn eficientes. Prondsticos para la industria mueblera a
principios de 1980, sugirieron que la produccién local no podria
cubrir el incremento en la demanda de consumidores en busca de
nuevos diseffos (a menudo de tipe Europeo), © atralidos por los
bajos precios de productos importades de estilo “Americanc'. Estos
pronésticos al parecer se han cumplido, ayudados por una
decreciente estabilidad en los costos de transportacién y por la
desrregulacién de la industria del transporte en el principio de
los B80's, aunado a la calidad de los muebles importados de ciertos
paises, se incrementé el valor de los contenedeores de 40 pies. Asi
los costos actuales de la jornada en el oceano son $2,000-82,500
délares por contenedor, quedando por debajo del costo del
transporte terrestre utilizado para distribuir 1los muebles de
preduccidn local hasta en un 8%,
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b. Expertaciones.

Tradiciocnalmente las exportaciones de muebles en los E.U. A.
han sido sélo una pequeffa parte de la produccién total. Aunque las
exportaciones en 1088, alcanzaren los 8584 millones de
délares., $217 millones (3B% fueron al norte del Continente
Americane. Los embarques a Canadid fueron valuados en 8158 millones
Cel 28% de las exportaciones de E.U.A.), un 25% por arriba de
1987, mientras que las exportacicnes a México se incrementaron en
un 56% en los dos uUltimos affos. creciendoe a 958 millones.

En el balance Japédn tomd $47 millones, El Reine Unido $37
millones ., Arabia Saudita $33 millones, R.F.A. y Bahamas con 823
millones cada une, Hong Kong y Francia tomaron $14 y $13 millones
respectivamente.

El total de las exportaciones de 1988 fué¢ superior en un 28% a
1984, affc que habia sido por mucho tiempo record en oxportaciones,
entre estos affos existid una disminucidn de las exportaciones
debida principalmente a la inestabilidad del délar.

Existe un desbalance comercial con México y Canada. las
importaciones de Canadi fueron de $628 millones. superior en un 9%
a las importaciones provenientes de ese pais.mientras que las
importaciones provenienientes de México se incrementaron en un 40%
a 8187 millones. El Acuerdo de Libre Comercio firmade entre E.U. A,
y Canadid en 1988, hizo que las tarifas arancelarias para el
comercio de muebles entre ambos paises disminuyeran en un 20%
anualmente y disminuiran del 12.6%-15.3% a cero el 1 de Enero de
1993, Las exportaciones probablemente se incrementaran de $1S8
millones en 1888 a $i1 billdn en 1993, para las importaciocnes
procedentes de Canada también =o pronostica mas crecimiento.

En México el 100% de las tarifas han sido reducidas a 20%.
También es de gran significancia el crecimiento en importancia del
Programa de Maquiladoras, bajo este programa, Las compafifas
norteamericanas son capaces de establecer plantas de proeduccién en
Areas fronterizas de Méxdco, con considerables ahorros en los
costos de mane de obra, ya que estas maquiladores producen
principalmente para exportar. Los productos terminados son
regresados a E.U. A, con un minimo de impuesto agregado. Nuevas
leyes fueron reciente mente aprobadas, para permitir a los
productores norteamericanos vender en Méxdico por arriba del 20% de
su produccidén como permitia en un principio el Programa,

En general, la Industria Mueblera de los E.U.A., asta
comenzando a apreciar los beneficios del comercio mundial, aunque
el fuerte délar necesita seleccionar mercados. Los productores
estan decididos a estar mas orientades a la exportacién, por la
presenclia de compradores internacionales, tanto en Japdn cémo en
Europa.
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3. . Consumo.

El consumo de muebles de importacién se incrementd de 6.6% en
1984 a aproximadamente 10.41% en 1989 C(ver tabla 2.86).

El consume de todo tipo de muebles se incrementd de casi $30
billones en 1884 a § 41 billones en 1989 (36%). un aumento por la
misma cantidad fué pronosticado para 1890 y los siguientes 8
meses. Tomande en cuenta la inflacién en el precio de los
productos (17.120, el consume en términos reales se incrementd en
un 12% en el perl{odo analizado.

Las perspectivas para los muebles de madera para el hogar son
buenas, y Se espera que mejoren conforme la situacidn econdmica lo
haga y los vendedores busquen realizar ventas exclusivas. Los
productores deberdn buscar mejores relaciones costo-eficiencia y
calidad para poder obtener partes Y productos terminados
competitivas tanto en calidad como en precio con los muebles de
importacidn.

TADLA 2. Ecoladon uUnidon: Produccidn, exportaciones,
importaciones y conaumo de mueblom do todon lon Lipos do 1004-1909
(en millones de ddlares)

% de
AXo Produccién Exportaciones Importaciones Consums {import. en
Local el consume
1984 28,343 437 1,988 29, 804 6.6
1985 29,534 366 2,807 31,775 8.2
19868 31,187 344 3,175 33,998 9.3
1987 34,283 a2z 3,645 37,506 9.7
1988 36,008 584 3,679 39,124 Q.4
1989 37,801 820 4,348 41,717 10.4
LOS DATOS DE 1999 y 1090 SON DATOS NO OFICIALES.
FUENTE: United States Cuslom Service, Dpartment of

Commerce, Interpational Trade Commisston.

De acuerdo a publicaciones de Agosto de 1989. del Departamento
de Estadisticas del Trabajo de los E.U.A., los consumidores de 35
55 affos de edad fueron los que mas muebles para el hogar compraron
que cualquier otro grupo.

El numero de hogares se estia incrementande mas rapido que la
poblacién, como un resultado del incremento de divorcios ,y de
padres solteros. asi como la ruptura de grupos de famllias
estables. Aunque el numero de personas por casa esta disminuyendo
el aumento de hogares ofrece buenas perspectivas para los
proveedores de muebles para el hogar.
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Los siguientes datos muestran el gasto por regiocnes en muebles
para el hogar en los E.U. A
Gasto en muebles para el

Regi&n Ingreso por Hogar, por hogar.
Hogar 8 Xdel
ingreso
Noreste 27,494 1,100 4.0
Hedio-Ceste 23,772 79 3.8
Sur 26,479 893 3.4
Qeste 30,373 1,288 4.1
Nacional 27,326 1,032 3.8

4. Demanda por Estilo.

La industria norteamericana de muebles esta incrementando su
orientacién hacia la apariencia. Los principales cambios sn el
comercio ocurren cada 90 dias, cuando los oferentes lanzan nueves
estilos y diseffos al mercade. Esxdste una relacién bien definida
entre las preferencias por ciertos estilos con la edad, ingreso,
regidn, tipo de casa., y tipo de propletarioc. El estilo mas popular
es Americano basico, con una participacién de mercade del 48, 9%,
seguido por el estilo ‘“contemporanec” con un 28. 4%,

La tabla 2.7. examina las tendencias por estilos encontradas
en octubre de 1988 abril de 1980.La tabla 2.8 examina estilos
por sector de producto en abril de 1688,

Tabla 2.7, Tendonciaa de eatilo on ot Morcado Internacional do
Muebles Para el Hogar, en Octubre de toas  y  Abril do apEP, donde
ol punio masc cllo so obluvo en Carolina dol Norla,

Abril 1989 Octubre 1988
Nimero de Porcentaje Numaro de Porcentaje
Estilo Muebles del total Muebles del total
Americano 1,324 46.9 1,031 37.4
Contemporaneo 814 28. 4 o227 33.8
Inglés 328 11.8 208 11.1
Francés 168 s.8 2e8 8.7
Oriental a7 3.0 oz 3.3
Italiano 43 1.5 84 a.3
Wicker 30 1.1 sz a.2
Espafiol (] o.2 18 o.8
Qtros 46 1.8 a a
Total 2, 862 100.0 2,768 100.

Dalos de Muebles de Madera.
a: combinado com Wicker.
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TABLA 2.0 Estilo por Sector do Producto, Abril do 10689, en E. U, A.
(Porcentaje del total

Estilo Recamaras Salass/Comedores . . Closets
Amerjcano 48.1 45.2 34.4
Contempor Aneo 30.4 25.8 .- 50.3
Inglés 8.2 15,9 11.8
Frances S.9 S.7 3.1
Oriental 2.8 3.4 -
Italiano 1.4 1.7 0.8
Wicker 1.8 0.8 -
Espafiol - 0.2 -
Otros 1.8 1.8 -
Total 100.0 100.0 100.0

Datoa de Muebles do Madera.
Fuenie: Fine Hardwood Veoneor Association E. U. A.

La eleccidn del estile depende probablemente del ingreso, por

ejemplo, el sactor alto del mercado prefiere el estilo
tradicional. Frecuentemente los estilos mas baratos son los
estilos modernistas. algunas veces muebles del tLipo "ensémblelos
usted mismo", con impresiones, plastico o acabados en laca etc.

producen un gran efecto sobre la parte media del mercado.

5. Acceso al Mercado.

No existen restricciones importantes para la importacidén de
muebles de madera en los E.U.A. Las importaciones de paises
desarrollados y de no desarrollados, entran al pais libre de
recargos bajo el GSP Y la Caribbean Basin Inittative C(CBIJ. El
arancel para ‘mportaciones de paises que caen de las Naciones Mas
Favorecidas CMFN) es superior al 8%,

El Sistema General de Proferencias (GSP) ha beneficiado a
paises en desarrollos como proveedores de mnuebles de madera.
itncrementando sus importaciones. Como ejemplo tenemos a Tailandia
que incrementd sus exportaciones hacia E.U.A. de $1.4 millones de
délares en 15983 2837.4 millones en 1987 y 868 millones en 1988,
casi todas sus exportaciones entraron libres a de impuestos a
E.U. A,

La Caribbean Basin Injitiative es un programa que permite la
entrada de mercancia libre de impuestos a clertos paises Yy
territorios. El programa entré en vigor en 1984 y seguird vigente
hasta Septiembre de 19985, a menos que sea extendido por el
Congreso. Veitiun paises del Caribe se encuentran dentro del
programa.
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Las importaciones se pueden clasificar en cuatro categorias:

a. Comedores, salas y algunas recamaras de maderas tropicales
duras generalmente de paises en desarrollo bajo el GSP o EL CBI.

b. Comedores, salas y recamaras en reproduccién Europea Yy
moder nos/contempor aneos disefios, generalmente de Europa e ingresan
al pails bajo el acuerdo MFN.

<. Comedores, salas y recamaras importadas de Canada y Méxdco.

d. Materiales tropicales utilizables para la fabricacién de
muebles, fabricados en pequeffa escala ©» no fabricados en los
E.U.A. ., y musbles de Rattan y Bambu.

El nuevo Sistema Armenizade para gravar importaciones podria
no afectar a la mayori{a de las importaciones. aunque las tarifas
del MFN podria en algunos casos incrementarse. Los arancédles para
el MFN Y GSP bajo este nueva sistema se muestra a continuacién,

Articulo Descripcidén Tasa Tasa
No. MFN Gsp
84.01
9401. 40 Asientos:
para acampar , para jardin
¥ convertibles en cama. 3.2 libre
9401. S0 Otros asientos con estruc~
tura de madera:
B1.20 Sillas de teca
Cmadera de la Indiad 3.4 libre
61.40 Otros 5.3 libre
61.80 Otros 2.8 libre
(=] Otros:
B9. 20 Asientos de madera torneada 8.6 libre
Otros:
Sillas:
69, 40 de teca 3.4 libre
69. 60 Otros 5.3 libre
69, 80 Otros 2.5 libre
8401.70 Otras asientos con estructura-
de metal:
71.00 Taplzadas 4.0 libre
79. 00 Otros 4.0 libre
9401. 80 Otros asientos:
de hule o plastico
80. 20 De plastico reforzado 8.0 libre
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SISTEMA ARMONIZADO. - CONTINUACION
Articulo Descripcidén Tasa Tasa
Na. MFN GSP
80. 40 Otros 2.4 libre
80. 80 Otros 4.0 libre
9401 . 90 Partes:
90.18 Asientos de madera torneada 6.6 libre
Otros:
90. 28 de bejuco, bamby o similares 8.6 libre
g0. 38 de hule o plasticeo 2.4 libre
90. 40 de madera S.3 libre
90. 50 Otros 4.0 libre
94.03 Otros muebles y partes:
9403. 40 Otros muebles y partes de ma-
dera de cocina:
40. 40 Muebles de madera torneada 8.6 libre
40,80 Otros 2.5 libre
9403. 50 Muebles de madera Recamaras:
S0. 40 de madera torneada 6.8 libre
$0. 90 Otros 2.5 libre
8403. 80
60. 00 Otros muebles de madera:
60. 40 de madera torneada 8.6 libre
80. 80 Ctros 2.8 libre
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6. Canales de Distribucién.

La comercializacidén se realiza a traveés de tiendas
departamentales =] tiendas especializadas. Un concepto
relativamente nuevo es la “Galerfa del fabricante”, gque puede

considerarse como una tienda Cpropiedad del fabricante de muebles)

dentro de una tienda (departamental).

La tabla 2.8 la distribucién de las ventas en los E.U A.

1988,
de estas ventas,

TABLA 2.8 Dietribucidn de

la tabla muestra también los niveles

de precios indicativos

ventas peor tipe de delallisia en 1pga.

Tipo de tienda

Porconta je
de ventas

Porcentaje de

niveles de precios

Alto Medio Bajo

Tiendas de muebles 75. 00 5.8 80.5 Q.0
Cincluyendo cadenas
grandes e indepen--—
dientes)
Tiendas Departamen—
tales 18.0 4.0 8.0 3.0
Tiendas de Descuento
Cincluyendo muebles-—
para computadorad. 5.0 - — 8.0
Galerfas para dise-—
Madores a.s 2.0 0.8 —-—
Otras ventas 2.8 1.8 1.0 -
Total 100.0 13.0 70.0 17.0
7. Mercados Regionales.

La industria norteamericana de muebl es se encuentra
fragmentada. la produccién es distribuida a un gran ndamero de

localidades a lo largo del pais.

El 75% de la poblacidén de los E.U. A

montafas rocayosas,

alrededor de Nueva York.
poblacién son California,

Virginia, Colorado.

De acuerdo a la Asociacién Americana de Productores de Muebles

Florida,
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para el hogar las ventas contabilizaron $12,661 millones de
délares en 1987, donde el 61% de las ventLas fué realizado por
detallistas.

La tabla 2.9 presenta a los estados y Areas metropolitanas
que encabezan las ventas de muebles.

TABLA 2.9¢ Ventos estimodas de fmuebloa y muobles para oL  hogar en
loa E.U.A. EN 1089.(en milldros do dOlares norteamericanos.

Venta de Muebles

Estado Valor Porcentaje Porcentaje
de} valor de ventas

total Estatal

1. California 11,713.7 13.89 6.2

2. Nueva York 5,963. 2 8.3 6.4

3. Florida 5,306.9 8.3 6.2

4. Texas 5,257. 4 6.3 4.9

5. Pennsylvania 3,974.5 4.7 5.5

6, Illinois a.s72.2 4.6 5.4

7. New Jersey 3,801.3 4.3 6.6

8. Ohio 3,156.2 3.8 4.8

Q. Michigan 3,131.6 3.7 S. 4

10. Virginia 2.,497. 4 3.0 6.2

Subtotal, 49, 489.0 58.9 S.8

10 Estados

Total, Todos 84, 022.2 100.0 5.4

FUENTE: Roand McEnally Commercial Allam wupaem,

8. Niveles Indicativos de Precios.

Los muebles para el hogar fueron sometidos recientemente a una
investigacién por la revista Better Homes and Gardens. Los
lectores de esta revista tienen una edad promedio de 45.5 afos
Ccomparada con el promedio nacional de 43.3 affosd, y con un
promedio de ingreso de $40.280 ($28,377). La investigacidn compard
precios por producto en 1989 y reveld las siguientes cifras.

Intervalo de Tapizados Los Demas
Precios (X del totald (X del totald

Menos de $S00 10 35

8500 - $999 41 28

81,000 - $1,499 a2 14

81,500 - $1,999 10 =]

$2.000 - o mas 15 i2

FUENTE: Delter Homea and Oarden Rosearch (november 1989).
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En la ivestigacidén también se le preguntd a los consumideores,
que buscan en un mueble para comprarle, el 78% ¥y 74% respondid que
comfort y construccidn respectivamente, seguidos por durabilidad;
Disefo y precio obtuvieron sl B8 y Sd%.

La investigacidn realizada por Furniture-Today sobre las
ventas de recimaras y comedores en 1989, relacionados con el tipo
de acabade y precios se presentan a continuacion. La investigacién
abarca a 100 detallistas prestigiados.

Recamaras
Acabado Precios bajos Precios medios Praocios altos
C < $999 > (%1, 000-81, 999D C > 2,600 D
% del total X del total %X del total
Roble 42 28 i0
Pino 30 20 -
Lagueado =] 11 -
Cerezo 5 27 42
Caoba - - 16
Nogal - - 11
Otros 15 14 12
100 100 100
Comedores
Acabado Precios bajos Precios medios Precios altoes
C < 81,799 ) €81, 800-43, 1 99D < > 83,200
X del total X del total X del total
Roble S0 23 10
Pino 9 - -
Maple 5 - -
Cerezo iz 43 44
Caoba - =] 20
Nogal 8 a 10
Otros 186 11 18
100 100 100

Los precios dados a continuacidén han sido tomados de catalogos
de productores. El mercado norteamericanc de muebles opera en pies
y pulgadas. Sélo los especialistas en cocinas Europeos utilizan el
sistema métrico.

Cajones de camas para niffos, pino sdélide
17.78 de ancho x 75 de profundidad x 13.75 de altura $90

Cama para nifios de pino solido
42.285 de ancho x 89.5 de profundidad x 36 de altura $209

Recamara de Caoba, cinco cajones
24 de ancho x 16 de profundidad x 51 de altura $360
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C. LA INDUSTRIA MUEBLERA

1. Estructura y distribucién geografica

Existen aproximadamente 4,200 empresas productoras en la
industria de muebles, especializadas en madera, tapizados y de
metal . En el censo de 1985, 4,850 establecimientos fueron
registrados comparado con 5,475 que existian en 1982,

En los ultimos afios la utilizaciédn de la itndustria ha sido
del 83%. practicamente al limite de su capacidad. Los productores
mads grandes de muebles do madera y tapirzados estan abriendo nuevas
plantas productivas con el fin de hacer frente a los aumentos
pronosticados en la demanda, para disminuir sus costos de
operacién se expanden hacia los Estados Sureflos y México. En 1885
cada trabajador producta el equivalente a 828,800 ddlares en
términos de valor agregado, comparado con $24,500 en 1982, hubo un
incremento del 18%. Los sueldos se han incrementado a 814,191
délares por trabajador de $12,023., con un incremento del 18%. En
este poriodo el valor de las ventas se incroementd en un 24%, el
costo de los materiales en un 31% y los sueldos en un 22% La
fuerza de trabajo se incrementd en 3.4.%.

El nivel de produccidn de la industria en los préximos meses
probablemente tenga un crecimiento de cero, ésto se pronosticd que
sucederia a finales de 1991. ESe requiere tnversidn para poder
hacer frente al aumento en la demanda y si se desea exportar los
muebles de estilo americano al comercio mundial.

Los diez productores de muebles mas grandes de los E.U. A
incrementaron su participacién de mercado del 24% en 1985 al 33%
en 1987, hecho que dencta alta concentracién. La tabla 2.8 nos
muestra el incremento del 14.3% que han tenido los productores,
para alcanzar entre 1987 y 1988 los $5.1 milleones de délares, Esta
tasa de crecimiento fué superior al promedioc al promedioc de la
industria del 4.7%. Seis de las compaffias retuvieren su posictién.

Cerca de 55% de la produccidn de muebles para el hogar se
realiza en Estados Surefios, de los cuales Carolina del Norte
produce aproximadamente el 30%. Sin embargo, el desarrollo de
Tupelo, ha llevado a una rapida expansidén en la preduccién de
muebles tapizados a la regién del Misisipa.

La produccidn ha estado cerciendo también en la Costa OQeste y

en México. Este Ultimo bajo el programa maquiladora, esta
incrementando rapidamente su capacidad.
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TABLA 2. 8; Ingreeoan de t0 emprocaa productoras de muablew de
madera 19Ec-1908 en loa E.U. A.

HOONQU S W

o

Compafiia 1988 1987 1986
Interco 1,007 1,108 67
Masco 801 485 339
La-Z-boy 550 583 418
Universal 489 237 ie1
Bassett 468 47s 421
Armstrong 433 361 307
Mohasco 409 507 480
Ladd 380 387 288
Chicago Pacific 255 159 30
Sauder Woodworking 230 223 203

Total, 10 Compafiias 5,120 4, 480 3, 040

FUENTE: FurnituresToday (April 1poP).

de
La
de
el

El numero de personas empleadas on la industria mueblera fud
538,000 en 1988, 10.8% del nivel alcanzado en los E.U. en 1884.
industria ha salido progresivamente de la recesién de pricipios
los 80°s hasta alcanzar estos niveles de empleo. Sin ambargo,
empleo disminuyd en 16989, debido a la cafda en la demanda, tal

como se habla pronosticado.

Nimero de Empleados en la industria de muebles de madera en miles
Cen forma anuald

1984 1985 1986 1087 19088 1980
488 498 498 518 s38 822
FUENTE: United States Department of Labor, Bureau of Labor
Statistics,
Promedio 1986 1987 ig88 1980
a

Horas trabajadas
Cpor semanad 39.8 40.0 30.4 3.8
Ingresos por Hr.
(Délares) 7.48 7.67 T.82 8.14
Produccidn Indexada
C1977=1002 143.80 152.8 162.10 107.56

a: Estimade
FUENTE: United States Depariment of Commerce, Bureau of  Economic
Analisis 1089,
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2. Materiales Utilizados.

La madera es la materia prima principal en la produccién de
muebles para el hogar, esto se debe a que es mas popular,
atractivo, Yy durable. Una amplia variedad de maderas son
utilizadas en la industria, siendo el roble el mas popular. Las
pricipales importaciones son muebles de cacba, plantas recinosas y
Pino.

3. Compenentes, productos semiterminados y subcentratos.

Los productores norteamericanos tienen algunas razones para
comprar componentes semimaguinadeos o completamente maguinados.
Calidad, espacio, y transpertacidn son algunas de éstas. Los
productores de componentes aseguran que el S0% de su produccion en
forma pura. no podria ser utilizada por productores de muebles ya

que debertan adquirir maquinaria adicional, stocks de madera vy
asignar tiempo de procesc para poder producir pequefias cantidades
de componentes. Las importaciones de componentes de madera

contabilizaron los $119.9 millones de délares y el 5.7% del total
de las importaciones de muebles.

Los principales proveedores de componentes de madera en 1980,
son presentados a continuacidn.

Oorigen Valor Partcipacion
Cen $'0000 %
Total 112,081 93.7
Taiwan 31,898 26.7
Canada 23,202 18.4
México 10,044 8.4
Yugoslavia Q9,325 7.8
R.F. A, 5,851 4.6
Italia 5,453 4.5
Suecia 4,695 3.9
Dinamarca 3,197 2.7
Brazil 3,403 2.8
Singapur 2.247 1.9
Tailandia 2,300 1.9
Malasia 1,933 1.6
Indonesia 1.635 1.4
Filipinas 1,818 1.3
Israel 1,353 1.1
Espafia 1,161 1.0
Rep. Corea |01 0.7
Francia 7a7 0.6
Bélgica 458 0.4
Portugal 416 0.3
Reino Unido 298 0.2
Hong Kong 180 Q.1

FUENTE! United States Internationasl Trade Commision (1980}
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4. Materiales y Tecnologia.

La industria mueblera norteamericana ha reaccionado a
las importaciones, con mas inversién y modernizaciédn en sus
activos y preocesos de fabricacidn. Esta modernizacién en los
sistemas de produccién ha permitido construir un inventario de
partes intercambiables.

La tabkla 2.9 muestra que los costos de los materiales
conformaron el 47.5% del valor total CJ(incluyendo costos de
embarque) de los muebles de madera del hogar en 1083, Las cifras
para los muebles tapizados y de metal fueron S1.7 y D58.8%
respectivamente. Los sueldos constituyeron el 26% del valer de los
muebles de madera para el hogar.

TADLA 2. o Coston da materialen, wvator agregado '3 coatoe de
entrega de muebles de madera, producidos en loa E.U.A. en 1983,
ton millornes de ddlaroe

Producto Costo Valor Costos de
Materiales Agregado Entrega
Muebles de madera Chogar) 3,198 3,628 8,727
Muebl es Tapizades Chogar2 2,382 2,193 4,530
Muebles de metal Chogard Q39 885 1,828
Gabinetes de madera para
radio y televisioén 1868 177 364
FUENTE: United Staten Departmant of Gommarce, DBureau of Cenaus,

Conaus of Manufaclurcs (19633,

5. Costos Simples:

Los precios de los muebles de madera se han incrementado en el
periocdo 1984-1988, l.as cifras indican diferencias en las tasas de
tneremento en el transcurse de los affos. Los precios de las
cocinas se incrementaron en un 10.86%., los muebles de madera para
el hogar en un 13.7% y los muebles tapizados en un 12. 4%.

TABLA 2. 10! Indico de precios para producioa de madera
seleccronad

Productos de madera 1984 1985 1985 1987 19088
Cocinas 103.7 105.1 107.2 110.3 114. 7
Muebles para el hogar 107.9 111.2 113.6 117.8 122.7
Muebles tapizados 104.3 108.1 109.4 112.8 117.2

FUENTE: United Slales Depariment of Labor, fureau of Labor.
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Fuentes comerciales estiman  que los costos industriales
podrian se dividos de la siguiente forma:

Porcentaje del costo total
30

Materiales

Mano de Obra 20

Mercadotecnias/Ventas 16

Indirectos/Utilidades 35
totar  em———

De donde el 75% del costo de material se debe a la madera y el
28% restante a laminados, herrajes y adhesivos.

El indice de precios o5 wun indicador importante de la
competitividad de la produccidn lecal. La tabla 2.11 presenta los
cambios en los indices de precios en los primeros Seis meses de
1988 y 1989.

TABLA 2. 112 Indice de precion por tipo do praducto, varios
poriodos (1D0Z=100). En E. U A.

Seis Meses Promedio

Junio Anual %

Producto 1989 1888 1988 1997 198771988
Muebles para el hogar 122.0 117. 4 117.6 113.0 +4.1
Muebles de madera hogar 127.4 122.1 12, 4 117. 2 +4. 4
Mesas para sala 132.3 128.8 126.8 120.1 +3.68
Comedor es 130.8 i23.5 124.1 116. 4 +6.6
Mesas para comedor 128.0 120. 4 120. 4 114.3 +5.3
Sillas 134.4 1a7.2 i28.85 120. 4 +6.7
Recamaras 126.9 122.1 122.3 117.5 +4.1
Camas sin colchdén 126.1 119. 4 119. 3 117.3 1.7
Sofa 122.9 118.1 119.5 113.8 +5.3
Sofa cama 118.5 116. 4 118.8 110.7 +4.3
Muebles para el hogar
de metal 114.1 108.4 i08.1 108.8 +2. 4
FUENTE: United Stales Department of Labor, Bureau of f.abor tAgoslo
10801,
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La tabla 2.11 Muestra los costos para tres clases de
productos.
TABLA 2. 147 Coston comparativos per costo de producto, an tres
woctoren de produclos, 1908.
(Como porcentaje del coste total),
TIPO DE PRODUCTO
Producto Sillas Tapizados Cocinas/
Closets
Bienes:
Materiales 15.7 3.3 87.5
Macanizado a21.8 5.8 1.8
Manual 22.9 a.4
Terminado 4.0 2.4 4.7
Empaque 4.0 2.3 2.4
Distribucidn 14.0 18.2 4.2
Asientos
Matertales .6 43.4
Corte 2.4
costura 4.2
Tapizado 12.3 9.9
Relleno 8.3
Total 100.0 100.0 100.0

Datos adicionales de el Departamento de Censos de los E.U, A,
nos muestran un panorama deo varios costas de producclén en laos
E.U. A, en 1982 y 1983.Cver tabla 2.12)

TAHLA  2.12:  Coalos de  materiales, sualdos, valor agregade en ta
industria de mueblea para ol hegar, 1002-1903.
(En millones de ddlarew.
Producto 1982 1088

valor X dol valor % del

total total

Materiales 3,189 24.7 4,151 as.e
Sueldos 3,162 24.8 3,860 24.4
Valor agregado 6,455 S0.8 7.827 49.2
Ventas 12,766 100.0 15.838 100.0
FUENTE: umted Slates Departmoent of Commarce, Bureau of the
Censuwn.
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6. Estandares de Calidad.

El Instituto Nacional Americano de Estandares (ANSI) aconseja

a productores. importadores y exportadeores ¢ a E,. U.D sobre
materiales. calidad y estandares de construccién para muebles de
madera en los E.U.. ANSI puede ser contactado en el 1430 de

Broadway, New York, NY 10018.
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II1. Analisis de La.Industria Mueblera Mexicana.

En esta seccidn se analizid el desarrollo de la industria
productora mexicana de muebles para ol hogar, tante en el mercado
mexicano como en el narteamericano. Primerco se realizaran dos

andlisis concomitantes: el uno Cinternod para analizar sus
fortalezas y debilidades, con el objetive de determinar los
recursos con que ella cuenta y de leos que carece; el otro

Cexternc) que ayudari a doterminar las amenazas y oportunidades a
los que se enfrenta el productor mexicano. Al finalizar estos
analisis, se emitira un diagnéstico de la situacidn estratégica de
la industria mexicana. Un analisis estratégico permitira entonces
identificar la estrategia deseable. Sin embarge. antes de tomar la
decisién estratégica conducente a una accidén, es necesario
verificar que la estrategia deseable se realice en un mercado
realmente atractivo, por lo que se determinaria el mercade objetivo
extranjeroc para el exportader mexicano y efectivamente realizable,
siendo éste el objetivo del anilisis competitive que se realizara
tanto de la competencia en el mercade norteamericanc como en el
mexd cano.
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N X A. ANALISIS INTERNO.

Cemo resultado del analisis de los datos presentados en la
primera -seccién de’ la Industria Mueblera Mexicana se pudieron
dQLermnar las siguientes fortalezas y debilidades.

Tabla 3.1
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Bajo costo de la Mano de Obra{ 1. Tecnologia poco competitiva

2. Cercania al Mercado de Mue = 2. Baja productividad en gene-
bles de Madera mis grande del ral.
mundo; el Mercado de los E.U.
3. Mano de obra poco calificada
3. Transporte barato.
4. Baja calidad y disponibili-
4. Industria compuesta en for - dad de insumos.
ma mayoritaria por empresas
Jévenes con poca resistencia B. Altos costo de operacién.
al cambio.

6. Calidad inconsistente de pro
S. Disponibilidad del 33.5X%X de ducto terminado.
capacidad para expander sus
mercados. a. El 33.3% de los muebles-

de madera producidos en
México son de excelente
calidad.

b. El 54.8% de buena calidad

c. El 11.9% de regular cali-
dad.

7. Escases de disefios en los -
productos.

8. En su mayoria empresas fami-
liares con poca descentrali-
zacidn en la toma de decisio
nes.
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B.

ANALISIS DE LA INDUTRIA MUEDLERA MEXICANA,

ANALISIS EXTERNO!

Tabla 3.2
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS:

Oportunidades

Amenazas

1.

Posibilidad de tener acceso
al mercado de muebles mas -
grande del mundo, el mercado
de los E.U. A,

Facilidad de adquirir insu -
mos tanto en E.U. o Canada -
si la calidad y el costo son
los requeridos para hacer -~
competitivo al producto mexi
cano.

Posibilidad deo tener acceseo
a tecnologia competitiva con
el fin de disminuir costos -
de operacién.

1.

2.

Importantes limitaciones en
en el aprovechamiento de --
los recursos forestales
porque estarid sujeto a los
permisos que otorgue la -
S.A.R.H., atendiendo a las
rastricciones de proteccidén
ecoléglea gue emita la
S.E.D-U.E.”, ya que oxiste
deficiencia nacional de ma-
deras y explotacidn irracio=~
nal de las mismas.

Tener como competidores a -
los productaores de muebles
mas grandes del mundo, acos-
tumbrados a la libre compe =—
tencia y con fucrtes recur -
sos econdémicos.

Apertura de las fronteras
mexicanas a muebles produci
dos tanto on los E.U. como
del Canadéa.

La posibilidad de que México
pueda perder su posicidén co-
mo pais mas favorecido para
las importaciones en los =~-
E.U. A.

EL

L&rmino  "externs”  neo utiliza

en

amblente que ee oncuentra fuera del control

2z
“Logtolacién

so,

Foroatal Y de

pp 26

Pesca”,
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oota ceceidn como ol medio

de la empresa.

Ed. Porrua, Méurco 19900, art.
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c. ANALISIS ESTRATEGICO.

El analisis que se efectuarid en esta seccidn tiene como
objetivo estudiar el comportamiento del mueble de madera para el
hogar mexicano en el mercado doméstico asi cOomo en el
norteamericano entre 1884 y 1990, con el fin de determinar la
estrategia deseable para este producte en dichos mercado. Para tal
propésite se wusard la matriz del Boston Consoulting Group
CCrecimiento Vs Participacién relativad. Si bien este Lipo de
analis:s ha sido utilizado generalmente para evaluar unidades de
negocios empresariales aqui la utilizaremos para evaluar a la
Industria Mueblera Mexicana de Muebles parz el Hogar, por lo que
definiremos al unidad de negocio a estudiar como:

“Mugbles de Madera Mexicanos para el hogar"

Aunque ésta parece estar definida en forma muy amplia, debemos
recordar una unidad de negocico para estar bien definida debe
tener:

" Algunas caricteri{sticas unlcas de mercado, tales como
crecimiento, posicién competitiva y naturalmente en cuanto

3

a la naturaleza del producto mismo’.

m El mercado definido Puede ser tan amplioc como el estudio a
efectuar lo requiera .

Por lo que se puede considerar que la unidad de negocio esta
bien definida, tanto en base a las dimensiones producto-mercado
atendido y a la competencia bien {dentificada.

Como primoer paso de este analisis estudiaremos el
comportamiente del mueble de madera mexicano en el mercado
doméstico, con el fin de determinar el grado de penetracidn de la
competencia en este sector.

a
Bernard Taylor-John Harrimon. "Ptaneacin Enlratégica Exttoaa”
pag. 21 cap. 2, Ed. Leogis, Colombia 1991,

-
D.F. Abell- J. 8. Hammond, “plarecidn Estratégica do Morcado™,
cap. 8 , Ed. CECSA, México 1901,
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1. El1 Mueble de Madera para el Hogar Hexicano en el Mercado
Doméstico.

La industria mueblera mexicana al haber estado protegida hasta
1986, afo en el que se injicié su ingrese paulatino al GATT, ha
descuidado aspectos importantes de competitividad, como son la
calidad, precio, disefios, y tecnologia, provocando ésto la pérdida
de mercade ante el competidor extranjero, principalmente el
norteamericanoc C(ver tabla 3.3

Tabla k:P: N Participacidn del meorcado de mueblen para wl hogar on
México on ippa.

Productor Porcentaje do
Mercado
México 92.33%
Estados Unidos 6.89%
Italia 0.20%
Taiwan 0.14%
R.F. A. 0.04%
Otros 0.34%

El analisis dinamico realizado con la matriz Crecimiento de
Mercado Vs. Participacidn muestra que, el mueble nacional se
comportd como producto "vaca® hasta 1987, pero a partir de 1888 el
mercado Ha sido de alto crecimiento por lo que @l producto se
comportéd como “estrella®” Cver fig. 3.1D,

2. El Mueble de Madera Mexicano en el Mercado Norteamericano.

a. Muebles de Madera Mexicanos en el Mercado de Husbles de Madera
de Importacién de los E.U.A.:

En su enfoque al mercade internacional, el sector mueblero
mexicanc ha centralirado sus exportaciones a les E.U.. En ese
terrenc, las estretégias de distribucidén y producto utilizadas por
los exportadores mexicanos de muebles de madera leos han llevado a
convertirse en el sexto proveedor del mercado de muebles de madera
importados en E.U.

Entre 1984 y 1990 el producto mexicano ha ido ganando
participaci®én, en un morcado que ha sido tradicionalmente dominado
por el mueble procedente de Taiwan, hasta llegar a poseer en 1990
el 6.08 % de este mercado (ver tabla 3.4)., Su crecimiento promedio
en aeste periodo ha side del 33.39%, mientras que el del mercado
fue del 14.89%.
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Tabla 3. 4: PartictpaciOn de Mercado de loa Muebles de Madera
Mexicanon an ol Morcado Norteamericane ¥ crectmento det mercado
de muebles de madera do importacidn.

Crecimiento

Crecimiento X

Partici paciéns Participacion

Affo del mercado de las ventas |del mueble mexi| de mercado
del mueblo -- |cano relativa a
mexicano Taiwan.
1985 32.53% 37,.53%x 0. 098X 2. 48%
1986 19.11% 29. 04% 0.090X 2. 68X
1987 12.01% 53.19% 0.114X 3. 67%
1988 €0.55%> 33, 00% 0.183X 5. 00%
1986 14.54% 27.88% 0.176X 5. 48X
1990 10.00X 22,97% 0.195X 6. 08%
Fuente: Elaboracién propla basada on datos proporcionados por al

Dopartamento de Comercio do loo E.U.

El analisis dinamico de la matriz crecimiento del mercade Vs
participacion relativa de mercado para el mueble mexicano de
madera en el mercado norteamericano de muebles de importacidn Cver
figura 3.2), entre 1985 y 1990 muestra que el producto mexicano se
ha comportado como INCOGNITAS,  Sin embargeo el crecimiento del
mercado ha disminuido entre 1987 y 1990, provocando que la
tendencia de su desplazamiento sea hacia ol cuadrante de los PESOS

S-PARTICIPACION RELATIVA® s5a dofine como la razdn do las  ventan de
la ompresa en un gector y de las vontas del competidor lider en
dicho sector.

st ot muebie mexicano tieno veontas anuoclen on teo0 de $160,014,000
y el tidor  del morcade  norteamericano do  mueblos do  importacidn
Taivan ttene vontas de $021,£10,000 on ol musmo affe. La
participactdn relativa del mueble mexicans on oato mercado on:
160,914,000, 821,910,000 = 0. 193X, En cuanto al lider, so
reprosenta-  au parlicipacidn relativa on funcidn de las ventaa do
mAs grande emprosa eh oste caso Canadd,

CProductos  “INCOGNITA® o “NiNos PROBLEMA" tnefialados  por un signe
de wmterrogacién i on al cuadro supoerior derecho de ila matriz
won productos que trenon una baja partictpacién on mercades do
crecimento rapido. Con frocuenrcia, " baja participacidn
significa pocas utilidadea y un flujo débul de efectivo
provemente de las oporacicnes; a un tiempe, y dobide a que we
encuentran on mercadon de <recimionto rapido, requieren de grandes
cantidades  de  ofoctive para mantemer gsu  partictpacidn  de  morcado vy

cantidades todavia mayores para ganar participacion.
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MUERTOS®. Por otro lado podemos notar el aumento paulatino del
volumen de ventas y la pequeffa ganancia de participacién relativa
con respecto a Taiwan, produciendo un ligeroc desplazamiente hacia
la zona de las ESTRELLAS® y VACAS LECHERAS®.

7-pesos MUERTOS" o "PERROS" tcuadrante inferior dorechoe de
matriz) aan tos productos que tienon una participaci®n baja
mercadon que eracon con lontitud, No generan ni requi
cantidaden importantes do efectivo. Mantener le participacidn,

o genoral, requiere reinveortir u modeata flujo do efectiva
proventento do laa opaeracienes, asl como también modestas
cantidados de capital adicional.

u"ESTRELLAS" oon productos con alto crecimionto v participacidn
elevada quo puodon ° ne uer autosuficientos on su flujo do
efoctivo. Esto depende de conoiderar wi ay flujo de efectivo
proveniante do Lag operaciones on suficiente para financiar un
eracimonte rapido, suo necesidadon actuales cambiarén a una
produccidn grande do efoctivo on ol future, cuando Be reduzca ta
taza do crecitmonto de su mercado.

9"VACAS LECHERAS" (Cuadrante inferior izquierdo de ta matrizy son
tos productos que ne caracterizan por generar grandee cantidade
de efoctivo, muche mAs det  qua  pueden  invortir  con  redituabitidad.
Es tipico que Longan una participacidn dominanle an moarcados con

cercimiente lonto.
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b. El Mueble de Madera para el Hogar Mexicane eon el Mercado
Norteamericano:

La linea de muebles de madera para el hogar, ha sido el

principal contribuyente de las exportaciones de la industria
mueblera mexicana, en al perfodo comprendido entre 1983 y 1890 se
han exportado muebles de todo tipo; coloniales, risticos,
apolillados, ete, , pencetrando principalmente al segmento

mexico-norteamericano de la poblacién de la zona sur de los E.U..
Sin embargo, también se han exportado muebles tipo americano y
modernistas dirigideo al mercade anglo-sajén. Para oste mismo
pericodo el crecimiento promedio de las ventas del mueble de madera
mexicano para el hogar fué del 40.31% mientras que el mercado
crecid el 5.83% C ver tabla 3.5 3, lo gue ha llevado al producto
mexicane a ganar participacién de mercado hasta alcanzar el 1,38%
del mercadec de muebles de madera para el heogar norteamericanc en
1990, bhabiendo tenido el O.35% de éste en 1985,

Tabla 9.% E! Moercadc de Muobles pare ol Hogar de lon E.U.A. y la
Participacidn dol Muoblo producide on Méxco.

1985 1986 1987 19988 1989 1690 Hodia

Crecimiento del
mercado. 1.8574) 7.20%|10. 43%] 5.37%] 5.04% 5.41%] S.83%

Crecimiento en
las ventas del
mueble mexicano. |22. 0%{28. 90X |[47. 36439, 48% 60, 38% [25. 34%[40.31%

Participacidn de
mercado del mue-~
ble mexicano, 0. 3550, 43% 10.87% }0.76% (1.15% 1.38% ———

Fuento: céleuton olaborados por ol autor, basado on datos
oxtraidos del Department of Commarce of E. U.

El analisis dinamico realizado en la matriz crecimiento de
mercado Vs. participacién relativa Cver figura:3.3 muestra que al
mueble para @l hogar mexicanco se comportéd come INCOGNITA entre
1985 y 1990, ganando participacién relativa frente al mueble
norteamericanc, con respecto al cuil se calculd su participacién
relativa en la matriz. Por otro lade se puede observar quae su
tendencia general es hacia los cuadrantes del lado izquierdo de la
grafica, correspondientes a los productes; ESTRELLA y VACAS
LECHERAS, resultado de su ganancia de participacién,
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Matriz Crecimiento de Mercado Vs. °
Participacion Relativa para el Mueble de
Madera Mexicano para el Hogar en E.U.
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D. DETERMINACION DEL. MERCADO OBJETIVO DE EXPORTACION DE
MUEBLES DE MADERA QUE SE DESEA PARA EL MUEBLE MEXICANO.

a. Determinacién del atractivo del mercado norteamericano de
muebles de madera para la industria mexicana productora de muables
de madera para el hogar.

El analisis de cartera realizado anteriormente proporciona pocos
conocimientos directos a cerca de cémo se podr4 comparar una
unidad de negocio c¢on otra en términos de oportunidad de
inversién, es decir, . se debe invertir en el mueble de madera
para el hegar mexicanoe para que se convierta de producto
“"INCOGNITA" a producto "ESTRELLA" o a “VACA LECHERA" o se le debe
permitir quo decline?. Para poder dar respuesta a esta pragunta
utilizaremos un método, al que se le denomina “evaluacidén de 1la
posicién del negocio y el atractivo del mercado", el cual concluye
en una matriz bidimensional, que ilustra la situacidén del mueble
de madera para el hogar mexicano comeo unidad de negocio y el
atractiveo del mercado de muebles do madera para el hogar
norteamericano.

Como primera parte de este anilisis determinaremes el atractive
del morcado norteamericano, para é¢sto se daran tres
“calificacicones™: *alte", “medlo" y "bajo" para chda uno de los
“factores”" del atractivo de mercado, de acuerdo a los datos gque a
continuacidn se presentan en la tabla 3.8:

Tobla 3. & Factorem que determinan ol atractivo de morcado.

FACTOR ALTO MEDIO DAJO

Tamalo MAa de $300 millonea |$250-500 mill. {Menocs de 3230

Crecimionto Haa de t3% al afio L0-13% Menoa dol 1O%

concentracidn]los tres principales{ton cinco pri-|Fragmentade
con ol 75% del mercalmercs con el -|tein lider:
do, 7%,

Financioero

Intencidad de

capital tplan

ta y equipo) |Alta Modia Baja

Tecnoldgico En avolueidn y con £n proceso de

tmadurez postbilidades de revolucidn.
degarreol to. Estable

Tabla Lomada v adaptoda de Aboll/Hammond, Planoactdn Estratégica

de Mercado’, CECSA, México 1990.
Una vez que se ha "calificado" cada uno de los factores se

procede a2 "ponderarlo” de acuerdo a la importancia que cada uno de
@¢stos tenga para la empresa que se analiza (esto tltimo de acuerdo
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a la persona
“jerarquiza‘

que realiza el

el mercado, es

decir,

estudiod.
multiplicamos la calificacidn

Para

ANALISIE DE LA INDUSTAIA MUEDLEKRA MEXICANA.

concluir se

por su ponderacidén y la sumatoria de éstos nos de como resultado

el valor del

atractivo de mercado;

para este caso fué de 65.0

puntos.
Tabla a. 7 Atractivo mercado norteamericanc do muobles para el
hogar.
Factor Calificacidns Ponderacion {Jerarquizacion
1. Tamafe de Mercado . S5 15.0
2. Crecimiento 0.5 7.5
3. Concentracidén 0.5 15.0
4. Financiero 0.5 12.5
S. Tecnolagila 1.0 15.0
Total 65. 0

La posicidn de las empresas

3.8 se determna

presentadas con anterioridad.

es el
mercado,

base a sus

“fortalezas

exportadoras mexicahas C ver tabla

y debilidades”

El procedimiento de jerarquizacidén
msmo Que se utilizd en la determinacidn del atractive del
para este caso el resultado final para la posicién cde las

empresas expor tadoras mexicanas fué de 30.0 puntos,

Tabla : :H roacidn compelitiva do las empreonas exportadoras
mextcanas
Factor Calificaci¢n*| Ponderacién }Jerarquizacidén

1. Teenclogia del

Producto.

m Calidad Actual 0.5 20 10.0

m Tecnologia Nva. 0.0 20 0.0
2. Manufactura

@ Escala 0.5 10 5.0

m Eficiencia 0.5 10 5.0

m Distribucidn 0.5 10 5.0

fisica

3. Mercadotecnia

m Experiencia 0.5 10 5.0

m Yentas 0.0 i0 0.0

m Servicio 0.0 10 0.0

Total

MAlta ¢ 1.0
Modia: 0.5

Baje ! 0.0
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Como tltimo paso de este analisis se grafica el atractivo de
mercado Vs la posicién de las industrias exportadoras mexicanas
obteniendo la matriz representada en la fig: 3.4que muestra que el
del mercade de muebles de madera para el hogar norteamericano se
encuentra en la zona de atractive general bajo pero muy'cercano a
la zona de alto atractivo. Lo que indica que invertir desplazaria
al producto mexicano a la zona de alto atractiveo, es decir
mejoraria su posicién penetrando alin mas el mercado ganando
participacidn.

Figura 3.4
Hatriz del atractivo del Mercado Norteamericano Vs La posicidn de
las Empresas Exportadoras Mexicanas.

ATRACTIVO a 100
DEL 1 =z zZ=
MERCADO t / /
Q
7z //4
m == ___@_
o 7/ VL ldd
d So % SIS
1 / PALIIIS S
o A SOOI
b P Ve
a P N
J P N
(-] 0 Pl dd Vet dd
100 50 o
ALTO MEDIO BAJO

POSICION DEL NEGOCIO

P
ZZZ 2ONA DE ATRACTIVO OENERAL DE MERCADG ALTO.

ZONA DE ATRACTIVO OENERAL DE MERCADO MEDIO.
/// ZONA DE ATRACTIVO GENERAL DE MERCADO BAJO.

b. Detorminacién el Atractivo del Mercado . Canadiense de
Muebles de Madera para el Mueble Mexicano.

-3

La firma del Acuerdo Trilateral de Libre Comercio
México-E.U, ~Canada, le da al exportador mexicane de muebles de
madera para el hogar la posibilidad de introducir al mercade
canadiense de esta especialidad, por lo que es |iImportante
determinar el "atractivo del mercado canadiense', evaluacidn que a
continuacidén realizaremos.

El mercado canadiense fu4 aproximadamente de $828 mill. de
délares en 1990 y su tasa de crecimiente promedio a travées de los
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affos. ha side del 4'/.'.'a per lo que la resultante al evaluar su
atractivo fué de 42.5 puntos (ver tabla 3.9).

Tabta 3 o DetermmnaciGn del atractivo dol mercado canadienso de
muobles de iradera para ol hogar

Factor Calificacidn Ponderacién |Jerarquizacidn

1. Tamaffo de Mercadn 1.0 15 15.0
2. Crecimiento 0.0 15 0.0
3. Concentracién 0.0 20 00. 0
4. Cercania 0.0 10 0.0
5. Financiero 0.5 25 12.5
6. Tecnologia 1.0 15 15.0

Total: 42.5

Las empresas exportadoras mexicanas no han exportado en forma
continua al Canadia a través de los afios, por lo que no se tiene
experiencia en este mercado, y su nivel de ventas fue casi cereo en
los ultimos cinco affos, de ahi que su puntuacidn al evaluar su
posiciodn competitiva sea de 25 puntos C(ver tabla 3.10D0.

Tabla 3. 100 Posicidn Cempotiliva de las emprosaa axportadoras
moxicanas.
Factor Calificacién®*l Ponderacion |[Jerarquizacién
1. Tecnologta del
Producto.
w Calidad Actual 0.5 20 10.0
m Tecnologia Nva. 0.0 20 0.0
2. Manufactura
@ Escala 0.5 10 5.0
Eficiencia 0.8 10 5.0
@ Distribucicn 0.5 10 5.0
f{sica
3. Mercadotecnia
n Experiencia 0.0 10 0.0
m Yentas 0.0 10 0.0
@ Servicio 0.0 10 0.0

25.0

*Alta
Media: ©.3
Baja : ©.0

a
*YCUENTE: CAMAGINTRA, CONSEJO NACIOMAL MUEDLERG, ESTUDIO DEL MUEBLE

MEXICANG.



carltuLo 1x ANALISIS DE LA INDUSTRIA MUEBLERA MEXIGAMA.

Al graficar el atractivo de mercado canadiense Vs la posicién
de las empresas exportadoras mexicanas.Cver fig. 3.9 podemos
observar que el atractivo general del mercado canadiense para el
exportador mexicano es bajo, ¢sto debido a la lejania del mercado.
falta de experiencia en este mercado, y por lo tanto falta de
servicio al cliente.

Figura 3.5
Matriz del atractivo del Mercado Canadiense Vs La posiclén de las
Empresas Exportadoras Mexicanas.

ATRACTIVO 100
DEL a

MERCADO 1 to § &\\\f

AILILAEINS SIS
SIS NS
IAAAL AN
Yl bl ddd VOldd it d

100 50 o
ALTO MEDIO BAJO

POSICION DEL NEGOCIO

7% ZONA DE ATRACTIVO OENERAL DE MERCADO ALTO.
ZONA DE ATRACTIVO OENFRAL DE HMERCADO MEDXO,
/// ZONA DE ATRAGTIVO OENERAL DE MERGADO BAJO,

c. El mercado Objetivo.

Después de haber evaluado el atractivo de mercade, tanto del
mercado canadiense como del norteamericano, podemos concluir que
las empresas expor tadoras mexicanas, deben concentrar sus
exfuerzos de exportacién al mercade norteamericano de muebles de
madera para el hogar, ya que su posicién competitiva an é¢sto es
superior que en el canadiense Yy su atractivo en general es
superior.

Las empresas m‘e‘xxcanas que exportan tienen una tasa de retorno
de inversién (ROLD promedic del 10% y el indice de crecimiento de
las ventas del mueble de madera para e! hogar en el mercado

1
ROI= Utilidad netasActivos totalos.
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norteamericano fué del 22.97% C(ver tabla 3.6) en 1990, por le que
las empresas exportadoras mexicanas tienen que invertir el 253.4%
de su utilidad neta si quieren conservar su posicién en el mercado
norteamericano.

PORCENTAJE DE REINVERSION= lndice do Creoc. de La utilidad neta,

Rondimionio sobre les aclivos

Por Lo tante: P.DE.R= 22,.97/10= 220.70X

Cualquier 1nversién por arriba de la mensionada llevaria al
mueble mexicano a mejorar sSU posicidn competitiva y por lo tanto a
ganar mercado, por lo que la oblencidn de recursos financieros
sSe convierte en una necesidad pricritaria para los exportadoras
mexicanas.

=8
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E. ANALISIS COMPETITIVO.

En esta seccidén se presentari un panorama de los principales
competidores dei mueble de madera para el hogar mexicano, tanto en
el mercado nacional come en el norteamericano, siguiendo el mismo
formato que se utilizé al estudiar el comportamiento de 1la
industria mexicana.

a. Estados Unidos de Nortramerica: Analisis de la Industria de
Muebles de Madera para e}l Hogar.

Tabla 3. 142 Fortalezas ¥ Debilidades de ta Induetria
Norleamericana do Muebles para ol Hogar.

Fortaleozas Debilidades
1. Mano de Obra altamente califi|{ 1. Mano do Obra cara
cada. 2. Capacidad instalada ocupada
2. Manejo de Tecnologia de punta al 83.0%
3. Costos de Operacién bajos, 3. Costo de transporte alto

debido a su proceso de prod.

4. Alta calidad y disponibilidad
insumos.

5. Recursos forestales propios

6. Facilidad para conseguir fi-
nanciamiento.

7. Alta calidad de producto ter-
minado.

8. Gran fuerza de Marca.

9. Alta productividad.

Tabla  3.12 Oportumdades y Amonczas a lom que ®e  enfrenta la
Indusiria Norteamericana do Muoblon de Madera para ol Hogor.

Oportunidades AMEnNazas

1. La apertura de la frontera —~{1. Enfrentar al productor mexica
maxicana a muebles produci - no, con bajo costo de mano de
dos en E.U. debide a la firma obra, protegido por el Siste~
del Acuerdo Trilateral de Li- ma General de Preferencias, y
bre Comercio México-E.U.=-Ca -~ con acceso a tecneologia de --

12

nada. competitiva. |

12

Dontre  det  Sistema  Genoral  de Preforencias  on E. U, exiate un
qrupo do Patooe Mas Favorecidos a Lo que -l Huobles Mexicano
portorece, &  estos  pawses ou  producte we lew tlasa con  arancel  cero

al ingresar a los E, U.
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ANALIS1S ESTRATEGICO.

El Hueble de Madera para el Hogar Norteamericano en el
Maercado Mexicano.

La importacidn mexicana de muebles para el hogar procedente de
los E.U. se ha incrementado a partir de 1988 Cver tabla 3.13), de
ese afflo a 1990 el crecimiento de este tipo de importaciones fuée en
promedio del 73.41%, alcantando su maximo en 1988 afio en el que
tuvo un crecimento del 271.99%,

Tabla 3. 13 Muablos de Madera para el Hogar Procedentos de ton
E.-U,A., en el Mercade Mexicanc de 1906 o 1090,

1986 1987 1988 1989 1990 Media
Crecimiento porcen
tual del mercado -
evaluado en doll. €59, 77%) [C19. 60X }32. 34X ]150.95X]18. 36X} 4.46X%
Crecimionto de las
ventas del mueble
de E.U.en México. 11.54% 24.07%X|271.99%|56.10X| 3.35%}73.41%
Participacién de
mercado del mueble
de E.U. en México 1.24% 1.92%} 5.26% 5.59%| 6.89X|-—w~-
Fuenta: calculos realizados por ol autor baseado en datos Ltomados

de tablas del Dopartamento do Comercio de lod E.U. y la SECOFI,

Entre 1988 Y 1990 el mueble nor teamericano ha ganado
participacisn de mercadeo, =n 1986 su participacidn fué del 1.24%
del mercado, apropiandose en 1990 del 6.89% Cver tabla 3.13), ceon
e que se muestra la penetracidén del mueble de madera
norteamericano para el hogar en el mercado mexicano.

La matriz crecimiento del mercade Vs participacion relativa
del mueble para el hogar norteamericano en el mercado mexicano
Cver figura 3.6), nos indica que el producto neorteamericanc se ha
comportado como INCOGNITA entre 1986 y 1990. Sin embargo, pedemos
cbservar claramente que el producto norteamericano ha ganado
participacién relativa frente al mueble mexicano., por lo que se
observa un desplazamiento hacia los cuadrantes correspondientes a
productos YACA O ESTRELLA . De seguir esta tendencia a largo plazo
el mueble de madera para el hogar norteamericanc podria ser el
lider del mercado mexicano, desplazande al mueble nacional.

B0
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Matriz Crecimiento de Mercado Vs.
Participacion Relativa para el Mueble
Norteamericano para el Hogar en Mexico
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DETERMINACION DEL ATRACTIVO DEL MERCADO MEXICANO
DE MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR

Come se mensiond anteriormente el productor mexlicano se
encuentra en desventaja en costos de operacidén con respecto al
productor norteamericano, (ver tabla 3.14) en promedio el producir
un metro cubico de mueble al productoer norteamericano le cuesta
aproximadamente $316 dlls. mientras que al mexicano $429 dlls,.,
punto que tendra a su favor al evaluar su pesicidn competitiva.

Tabla 3. 14 ComparaciOn de conlon promedic para producir un metrao
cUbico de muoble. ontro la industiva de muoblos de  madora para el

hogar mexicana y la nortecmericana en 1990

Factor Mexico E.U. A,
-Tamaffio de Hercado 8455, 731, 000 dl. 88, 652, 000, 000 dl.
-PNB per capita 81, 477 dl. 819, 769 dl.
~Coniribucién al PIB 0.041% O0.77%
~No de Empresas 2, 684 4, 200
~Empleados/Empresa 34 124.28
-Ventas por Empleado 89, 465.7 dl. 872, 520 dl.
—Capacidad Utilizada 66. S0X 83, 00%
-Costo de Materiales 8204. 0 dl. 8191.0 dl.
—Productividad

CHrs/7mt 3D A4S Hrs/mt3 9 Hrs/mt3
~Productividad

C(Mano de Obra~/mt3) $135 dl. /mt3 8125 dl./mt3
-Costo Unitario de

Produccidn. $429. 00 dli. 8316.0 dl.
~Margen Bruto 20 - 30% 20 - 25%
~Utilidad Neta 3 - 6

Elaboradea del  Dopartamento
Comarcio de E. U., Infotec, CANACINTRA y SECCOFI.

3
went datos

Al evaluar el atractiveo del mercado mexicano de muebles de
madera para el hegar Cver tabla 3.18) para el exportador
norteamericane. obtuve 4% puntos, ya que su tamafo aunque es
considerads grande su crecimiento porcentual es bajo y la
concentracion media.
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Table 3. 13 Determunacidn dol atractivoe del mercado mexicano de
muoeblea do madera para el hogar.

Factor

1. TamaMo del mercado 16.0
2. Crecimiento 0.0
3. Concentracién 15.0
4. Financilero 0.0

Tecnologia

El exportador norteamericanc tiene experiencia en el mercado
mexicano, la que ha asimilado para penetrar cada vez mas. Su
posicidn competitiva es superior a la del productor mexicano, ya
que posee tLecnologia superior, mayor eficiencia y economias de
escala en sus plantas productcras, ademas de contar con plantas
produciendo ya en el territoric mexicano bajo el programa
“maquiladora’.

Tabla 3. Lo Deolorminacidn de tla ponicidn de tom oxporiadores
norteamericancs.
Factor Calificacidn Ponderacién [Jerarquizacidn
1. Tecnologia del
Producto.
m Calidad actual 0.5 20 10.0
m Tecnologlia nva. 1.0 20 20.0

2. Manufactura

m Escala 1.0 10 10.0

p Eficiencia 1.0 10 10.0

m Distribucidén 1.0 10 10.0
fisjica.

3. Mercadotecnia

m Experiencia 0.5 10 5.0

m Yentas 0.0 10 0.0

m Servicio 0.0 10 0.0
Total 65. 0

Mediaio. 5
naje 0.0
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Al ‘graficar el atractivo de mercade Vs posicién de los
exportadores norteamericanos (figura 3.7), podemos observar que el
atractivo general del mercado mexicano de muebles de madera para
el hogar se encuentra en la linea divisoria en la frontera de las
zonas de alto y medio atractivo, si el exportador norteamericanoc
invierte mas de lo que lo ha hecho hasta el moemento, el atractivo
se podria volver alto.

Figura E Matrix atractivo dol moreade mexicane do muoblen de
madera para el hogar Ve. peaici©n del exportader norteamericanc.
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0o 50 ]

alto medio bajo

Posiciédn del Negocio

ZONA DE ATRACTIVO GENERAL ALTO.
ZONA DE ATRACTIVO OENERAL MEDIO
ZONA DE ATRACTIVO OENERAL BAJO.

Se espera que en los proximos affos el atractivo del mercado
mexicano Sse 1ncremente aun mas debide a las facilidades de
inversidén que el Acuerdo de Libre Comercioc traeria consigo. Si
los preductores norteamericanos deciden invertir solo lo necesario
para sostener su posicidn zreceran sélo al ritme del mercade. Por
otro lade el tener maquiladoras ya instaladas en la frontera
México -~ Norteamericana le brinda al productor norteamericano la
posibilidad de penetrar aun mas el mercado mexicano i1nvirtiendo en
publicidad y servigios, para incrementar su posicion competitlva.
Aunque las maquiladoras fueron planeadas para satisfacer el
crecimiento del mercado norteamericane, #ste no se ha presentado
como se esperaba, debido a la crisis econdmica

iS4
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que ese pails atraviesa, por lo que la opertunidad para aprovechar
@sa capacidad instalada se presenta con la apertura que brinda el
Acuerdo, por lo tanto la estratégia de invertir para crecer parece

ser la apropiada para el exportador norteamericane en el mercado
mexicano.

(==}
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b, CANADA: ANALISIS DE LA 1INDUSTRIA PRODUCTORA DE  MUEBLES DE
MADERA PARA EL HOGAR. .

1. Estructura de la Industriat
La industria canadiense cuenta con aproximadamente 1580
compafias productoras de muebles de madera para el hogar,

presentandeo la siguiente estructura:

Ho de Trabajadores 10 - 19{ 20 -~ 49f S0-99{100~199 200-500'

1580 9.10%| 3.60%

Fuonte: Datow proporctonados por GANACINTRA, aotudio realizade por
Jaakke Pory.

2. Estructura del Mercado:
El mercado canadiense ha tenido un crecimiento promedio del 4%
anual. Los signos positivos de la economia hacen preveer que la

tasa de crecimiento se conserve en los siguientes afios.

Tabla 3.7 PronGstico dal consume do muebles do madora para oL
rogar on ol Canadd para 1990 y 1093 on millones de ddlares.

T
Descripcion 1990 1995
Sillas y sofas es3 290
Salas 157 166
Cocinas 133 184
Recamaras 117 147
Of icinas 79 i02
Otros 79 83
total 228 a7a

por

Fuente: Datos CANACINTRA, estudio realizado

Jaakko Pory.

proporcionados  par

Las 1mportaciones de muebles de madera para el hogar en Canada
han crecido rapidamente; mientras que en 1980 participaban con el
13% del consumo. esta subia al 22% en 19856, de donde las salas y
coclhas son los preductos que se impertan en mayer volumen.

Los muebles para el hogar, que representan un 75% del mercado
canadiense se distribuyen principalmente a travées de mueblertas
independientes (42%) y tiendas departamentales (37%).

En cuanto a los canales de distribucidn para los muebles de
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importacién, el mas comin es la venta directa al detallista o a
una cadena, a través de un representante de ventas local. En
algunos casos se utilizan agentes guienes cobran del 5 al 7% del
valor de las ventas. Los maycristas son poco utilizados debido a
su @scasa importancia y alto costo (margen de 20 - 40% adicionald.

El arancel en Canada para muebles de madera es del 15%; existen
ademas impuetos federales (12% y provinciales Cvariables del
0-12%). Las provincias de Quebec, Alberta ¥y Manitoba esxigen
etiquetas que indiquen el material de muebles tapizados.

En cuanto a las exportaciones, la industria canadiense deponde
casi unicamente del mercado norteamericano, donde sus
exportaciones han ide inecrementando affo con afflo a partir de la
firma del Tratado Bilateral de Comercieo con los Estados Unidoes,
crecimiente que lo ha llevade a ser el segunde proveedor
extranjero de muebles de madera en el mercado norteamericano, no
obstante este crecimiento el mueble canadiense ha perdido
participaci¢n relativa frente a Taiwdn (ver tabla 3.203. Por otro
lado las fortalezas, debilidades, oportunidades y amonazas se
encuentran concentradas en las tablas 3.18 y 3.19.

Tabla 3. 10t Fortatezaan y pobilidaden da la Industria Canadienso da
Muebles do Madera para el Hogar.

Fortalezas bobilicades
1. Tecnologia Competitiva 1. Mano de Obra de alto costo.
2. Recursos forestales propios 2. Costo de transporte alto.

y de bajo costo. 3. Lejania del mercado Mexicano.
3. Mano de Obra altamente capa-

citada.

4. Costos de Operacién bajos.

S. Insumos disponibles y de
buena calidad.

5. Conocer y estar dentro del
mercade Norteamericano

Tabla a. 101 Amenazao v Oportunidaden a los que o enfrenta Lo
Industria Canadienee do Muoblea do madera para ol Hogar.

Amenazas Oportunidades

1. Enfrentar a productos mexi- 1. Entrar al mercado mexicano con
canos caon costos de mano de un producto superior en cali -
obra inferior. dad y costo total inferior al-

producto mexicano.
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ANALISIS ESTRATEGICO DEL MUEBLE DE MADERA CANADIENSE

EN EL MERCADO DE E.U..

El mueble de madera canadiense ha ido perdiendo participacién
relativa con respecto a Taiwan Clider

1990 en el mercade norteamericanc,
“Peso Huerto™

Incégnita en 1985 hasta
3.82,

promedio del mercado (14.839%.

hasta llevar
en 1988,

sector) entre 109835 y

su producto de
1888 y 1990 (fig.
alos en los que el crecimento de sus ventas Tué inferior al

Tabla 3. 2o Comportamienio dot mueble canadiense on el mercado
norteamericanc do 1003 a 1990,
Ao Participaciodn Crecimiento Participacidn
Relativa de las ventas de mercado

1985 0. 475x 25. 66% 11.94%

1986 0. 39Yx 18.70% 11.90%

1987 0. 405x% 22. 43% 13.01%

1988 0.549x 12.50% 14.72%

1989 0. 470x 13.38% 14.57%

1990 0. 472x 11.50% 14.67%

contar
hacen

La ventaja de
tecnologia moderna

con

recursos
competitivo

forestales
mueble

propios

Y

canadiense,

llevandolo a un coesto de produccidn inferior al norteamericane y

por lo tanto al mexicano.

El costo promedio de producir un metro

cubico de muebles en el Canada es de $308.38 dlls. (ver tabla
3.215.
Tabla 3. 21: Coston de la industria mueblora canadienss en 1990,
T2
Mer cado 8828 Mill de dll.
Contribucién al PIB 0.79%
Ne de Empresas 1,580
Empleados por Empresa 112.7
Capacidad utilizada 87.00%
Costo de Materiales (mt3) 8185, 39 d11,

Productividad

CHrs/Mt3 prod.D

Porductividad

(Mano de Obrarsmt3)

Costo Unitario de
| Produccion.

! Tamafio del
|

10 Hrs/mt3
$123.0 Dol/mt3

$308. 38
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DETERMINACION DEL ATRACTIVO DEL MERCADC MEXICANO
DE MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR
" -

El mercado mexicano deé muebles de madera para el hogar se
encuentra alejade del productor canadiense, lo que hace dque al
evaluar el atractive este mercadeo la puntuaciédn obtenida sea de 35
puntos.

Tobla 2. 22: Determunaci&n dol stractivo det mercado °©  mexicano de

muobles dn madera parael hogar, para ol productor canadionso.

WS

Calificacid

Jerarquizacion

1. Tamafio del mercado 15.0
2. Crecimiento 0.0
3. Concentracion 10.0
4. Fipanciero 0.0
5. Tecnologia 10.0
6. Ceracama 0.0

Total 35,0

ta 1.0
Mediaio. 5
Baja 0.0

El mueble canadiense es de buena calidad, para su produccidn
se uitiliza tecnologia mederna y orientada a la disminucién de
costos de operacidén., el BO% de las empresas productoras han
logrado alcanzar economias a escala (ver tabla 3.22). Sin embargo
la posicidn de los exportadores canadienses para ingresar al
mercado mexicano es baja (435 puntes) ya que sus ventas en éste
son casi nulas Yy por 1o tanto su experiencia y servicio bajos ver
tabla 3.23.
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Tabla 3. 23t Delerminacidn de la posicién competitiva de los
axportadores canadienses.

Factor Calificacidn Ponderacidén (Jerarquizacidn
1. Tecnologia del
Producto.

m Calidad actual 0.5 20 10.0
m Tecnologia nva. 1.0 20 20.0
2. Manufactura
m Escala 0.5 10 .0
m Eficiencia 1.0 10 10,0
m Pistribucidén 0.0 10 0.0
fisica.
3. Mercadotecnia
@ Experiencia 0.0 10 0.0
m Yentas 0.0 10 0.0
g Servicio 0.0 10 0.0
Total 45.0
ey

*Alta 4.0
Meodiato. 5
Baja 0. 0

Al graficar el atractivo de mercado mexicano de muebles de
madera para el hogar Vs posicidn del exportador canadiense podemos
observar que el atractive general del mercade mexicanoc para el
producter canadiense es bajo, lo que indica que a corto plazo al
productor canadiense dificilmente cambiaria al mercado
norteamericanc por el mexicano, ya que en el mercado
norteamericano tienen experiencia, ventas altas y fuerza de marca.
Cver figura 3.9

A corto plazo una penetracidn muy fuerte del mueble canadiense
en el mercado mexicano debe ser descartada por el alto costo de la
inversidén que se requerirla para desplazar el atractive general de
mercado de bajo a alto.
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Figura 3. Matriz  atractive  del  mercade  mexicane  de mueblen do
madera para el hogar Va pooicidn del exporlader canadieneo.

Atractivo 100
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C. TAIWAN: ANALISIS DE LA INDUSTRIA PRODUCTORA DE MUEBLES DE
MADERA PARA EL. HOGAR.

Taiwan es el principal proveedor extranjero de muebles de
madera para el hogar en el mercade norteamericano y es el
competidor que mas ha logrado penetrar el gusto del consumidor
norteamericane, ¥y por lo tanto legrar una gran fuerza de marca‘.’

1. Estructura de la Industria:

Segun  Jakko Pory“ en 1988 existian aproximadamente 3000
empresas en Taiwan, de las cuales 150 pueden considerarse fabricas
modernas, ya que cuentan con tecnologia competitiva ¢ el 50% de la
industria D). £l 18% del total de las empresas se dedican
exclusivamente al mercado local, el 38% sdlo a la exportacidn y el
47% restante atienden ambos mercados. El 50% de los fabricantes
producen lineas completas, el 10% se dedica a componentes y ol 40%
restante se ha especializado en algin tipo de mueble.

2, Financiamiento:

Aproximadamente la tercera parte de las empresas se financian
externamente. Los intereses van del 6 al 10% anual y los periodos
tipicos son de B aflos. En la tabla 3.24 y 3.25 se presentan las
amenazas ,oportunidades, fortalezas y debilidades del productor de
Taiwan.

Tabla  3.24; Amerazam y Oportunidades a lom que as  enfrenta la
Industria productora de Muebles do Madera parc el Hogar en Taivln.
Oportunidades A
1. Espectativas de crecimiento 1. La firma dol tratado trila-
del mercado norteamericano, teral de Libre Comercio en-
tre México, Canada y los --
E. U. A.

2. El aumento de los costos, de
bide a los incremantos sala-
riales y a la revaluacidn --
continua de su moneda.

1

)
Fuerza do Marca: Se define come la loaltad que me ha logrado que
astenta ol comsumidor hacta ol producto, en base a  calidad y

sorvicio.

14
CONSULTORES ESPECIALISTAS EN LA MADFERA, CUYA CENTRAL SE NECUENTRA
EN FINLANDIA,

73
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Tabla 3. 2m Fortalezas y Onbuidades  de ta  tndustria Productoras
de Muoblea do Madera para ol Hogar.

Fortalezas | Debilidades |
1. Mano de Obra Calificada 1. Carencia de recursos fores-
2. Bajo Costo de Mano de Obra tales propios. |
3. Existencia de una industria 2. Sobredependencia de un solo}
de soporte que produce: herra- mercado los E.U. A.
jes, materiales para acabados, 3. No pertenecer al SGP“’norLe—]
tableros, y demas insumos a - | americano.
bajo costo y de buena calidad. 4. Lejania del mercado meta -
4. Empresas comercializadoras muy el norteamericano

agresivas.

5. Sistema de transporte carrele-
ro y maritimo bien desarrolla-
do y de bajo costo.

6. Industria fuértemente unida

7. Fuerza de Marca

8. Poseen sitemas flexibles de
manufactura.

9. Tecnolagia de produccicn mod-
derna.

10. Costos de operacién bajos.

11.Alta calidad de producto

Analisis Estratégico del Mueble de Madera de Taiwan
En el Mercado Norteamericano.

La matriz crecirmiente de las ventas Vs participacion relativa
de mercado (fig: 3.10) muestra que el mueble de madera de Taiwan
se ha comportade <ome producte Estrella eontre 1985 y 1990,
exceptuando 1988 afo en el que las ventas de éste decrecieron en
un 17.03%, comportandose con caracteristicas de preoducto “Vaca
Lechera", en 1989 recuperd su posicién de Estrella, para en 1980
bajar muy cerca del area correspondiente a las Vacas Lecheras.

No ebstante que el producto taiwanés ha sido el lider del
mercado de muebles de madera del mercado norteamericano ha perdido
participacion de mercade en e! periodo comprendido entre 12985 v
1880 como podemeos obzervar en la tabla 326,

15
Sistema Genoral de Proferencias,



CAPITULO III.

ANALISIS DE LA INDUSTRIA MUEBLERA MEXICANA.

Tabla 3. 26 Comportamiente mueblo do madera procedente de
Tawwin en el mercade norteamericanoc de 1903 o 1990,

Afio Participacion Crecimiento Participacion

relativa de las ventas de mercado
de Taiwan

1085 2.106% 36.03% 25.15%

1086 2. 506% 41.27% 29.83%

1987 2.471x 20.71% 32.15%

1988 1.822x €17.03% 26. 82%

1089 2.120% 32. 38% 31.00%
| 1990 2. 240% 17.97% 31.08%

Matriz Crecimiento de Mercado Va.
Participacion Relativa para ei Musble

c de Talwéan en el Mercado Norteamericano

HE 80
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IV. LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADO.
BAJO EL CONVENIO DE LIBRE COMERCIO.

Este capitulo tiene come objetivo el determinar 1a Estrategia
Basica de Mercado que ha aplicado la industria mexicana de muebles
de madera para el hogar. tante en el mercado mexicano como en el
L norteamericana, vy la que e debe aplicar en los proximos affos bajo
condiciones de Libre Comercio., de acuerdo a las metas y objetives.
que se determinaran en base al analisis reallzade en el capitulo
IIl de este mismo estudio, Para poder alcanzar este objetivo,
se diviailira a esta 1ndustria en dor grandes tilipes de empresas: ad
en este agruparemes a 1a grande y mediana empresa, que componen €L
1% y 3.3% e la lndustria respectivamente y b)) este grupo sera
formado por las pequeiias y microempresas, las cuales conforman el
33.4 y 62.3X de la i1ndustria y dan empleo al 93.81X de las
persconas que Lrabajan en eésta.

EL Fraoposite fundamerntat de la ESTRATEGIA nASICA e el de
SUMINISTRAR UNA PLATAFORMA DE GESTION o 0uUIA RASIGA a partir de la
Sunl be habran de olaberar y dwsarrollar las aetratagias
secioriatea  rara ada  uro  de lom  componenten de la  OFERTA de la
emproca  por  medio  del  marele  de  lot  zomponenten  de la  MXZCLA  DE
MERCADOTEGNIA: an do=ir: PRODUCTO. PRECIO, DISTRIBUCION Y
COMUNICACIZSN.

La ESTRATEGIA BASICA permite que lam  aceonen  y  programas  que

80 olabzren para cada uno de eston olementos respondan
barentemerta ES les oblotivorn v propiisitos globalon B
corpzrativos ., asegurands  asl  que  <ada  uno de  ellos  =e  conviertan
#n UN AGENTE EFICAZ PARA FL LOGRO DE DICHOS OBJETIVOS. Da esta
Qe ta ol Ikarasidr do tan satrategran v plaren deo ancidn
2ectoriales %o roali=za a partar de criteriocs ctaren v preciece que
tienen  baaes  y fundamonten emunes. Eate  planteaminele  permite el
dmsarrolle de pregramas  de  trakay  armAmicos y  <ohorontes, to  gue
potorzia  la  efizacia individual 4o cada uno de ollos a  productr et
nccosario EFECTO sINERgICO ENTRE Los DISTINTOS ESFUERZOS v

RECURSOS UTILIZADOS.
La ESTRATEGIA BASICA SE COMPONE DE CUATRO ESTRATEOIAS QUE SON:

m ETRATEGIA DE RENTABILIDAD
® ESTRATEOIA DE PARTICIPACION DE MERCADO

m ESTRATEOIA DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO
@ ESTRATEGIA COMPETITIVA.

Misrmas  que delersimcromot  para <l MUFBLE DE  MADERA PARA  EL
HOOGAR MENICANO | tarr s er el merzads -a para s

s irteamarizans, donde ceris delvedas.

ral Tam
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A. METAS Y OBJETIVOS DE LA INDUSTRIA MUEBLERA MEXICANA.
1. Ob jetivos en el Mercado Nacional.
a. - Prondstico de ventas.

En 1986 y 1987 las ventas en México del mueble de madera para
el hogar en México estaban estancadas pero empezaron a
incrementarse a razén del 27.84% en 1988 y del 48.10% en 1888 (ver
tabla 4.1).

TABLA 4.1: Vonlas del muoble do madera para el hogar en el
maercado mexicano do 1915 a 1990,
(En miles de dOlares)

1003 tonc 1087 1980 1900 1900
VENTAS

TOTALES $7305,320]8294,3741%224,¢20|$20pP.00p 18404 0035|8407, 7530
CRECIMIENTO

PORCENTUAL -60.01% [-20.30N 27.84% 43. 108 94, 5%

La recuperacion del mercado fué vigorosa en 1988 y 1680, por
otro lade la disminucidén de los indices de inflacidn en el pais,
aunado a la reactivacién econdmica, y al comportamiento del
mueble nacional como producto estrella hacen prever una tasa de
crecimient® promedio del 9.5% entre 1990 y 1995, De acuordo a la
tendencia del mercado C(ver figura 4.1), se presenta eon la tabla
4.2 el prondstico de wventas de muebles para el hogar en México
entre 1990 y 1995 Cver fig. 4. 0

TAHLA 4.2: pProndstico do vontas del mueble de modera parc el
hogar en al morcade ontre 991 y 1OPS.
ten miles do dbtares:

| 1o01 1002 1003 1094 19003
|venTASs
| ToTALES $54%5, 4003619, 0308870, 150 ([sv24, 4328 va@3,210
H

CRECIMIENTO
PORCENTUAL 1. sox t1. can 8. 10% B. 10% 8. 10%

|

-y
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PRONOSTICO DE CRECIMIENTO DEL MERCADO DE
MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR DE

MEXICO

Mitlions de Délares
1000

!

T T T T T T T T T T

986 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
— ARQ

fig. 41
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b. -objetivos.

El incremento de ventas de muebles producidos en los E.U. en
el mercade mexicano, hace pensar que el productor mexicano ha
descuidado el mercado doméstico, el analisis dinamico de la
cartera de productos presentade en el capitulo anterior nos
muestra que el mueble de madera para el hogar se ha estado
campor tande como estrella entre 15888 y 1890, Peor otro lado al
evaluar el atractivo del mercado mexicano para el productor
norteamericano Ctabla 3.172, pudimos observar que éste  es
practicamente alto, por lo gue se espera que los productores
norteamericano intensifiquen sus exportaciones hacia el mercado
nacional, y el productor mexicano deberia cumplir con 1los
siguientes objetives en los préximos cinco afos:

1. Necesita durante 1992 incrementar su participacién en 0.5X
anual.

2. Tener un crecimiento anual, igual la tasa de
crecimiento pronosticada para, el mercado nacional para
poder frenar el creciente aumento en el consumo del mueble
norteamericano mismo que actualmente posee ol 6.80X del
consumo en el pais.

3. Incrementar la calidad de sus productos y disminuir el
costo para hacer su praoducto mas competitivo.

4. Incrementar sus exportaciones a leos E.U.

La tabla 4.3. resume los objetivos de participacién de mercado
para el muebl e mexicano asi como las ventas deseadas.
Posteriormente analizaremes la forma en que los productores
mexicanos alcanzaran estos objetives.

TABLA 4.9 Objetivos de la Industria mexicana de  muebles  de
madera para el hogar para ol pericdo 1990 (valor en ddélarear.

PARTICIPACION
DE MERCADO

VENTAS

1o02 o3, 0% $ 516,519,140
1992 o3.on $ 578,839,550
1903 ©3, 0% s 623,239, 300
1904 o3, 0% $ o©73,721,760
1003 pa. 0N ¢ 729,202,300

La determinacién del mercado objetive para las exportaciones

79
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del mueble mexicano efectuada en el cap. 2 arrojs como resultade
que el mercado norteamericane os el de atractive mas alte, por lo
que las exportaciones hacla ese pais deberan ser i1ncrementadas en
los préximos cinco afios.

En los E.U. el nmueble mexicanoe de madera para el hogar se ha
compertado como producto incognita, sin embargo ha ganado
participacion relativa frente a Taiwan, por lo que se considera
que €@l exportador mexicano puede i1ncrementar sus ventas. Por otro
lade el prondstico de venta de muebles en ol mercado
norteamericano 1i1ndica que &ste incrementara sus ventas en los
préximos cinca afos come lo indica la tabla 4.4, siende su
tendencia ascendente (fi1g. 4.2).

TADLA 4.4 Pro~Octico  de  ventas dot  muebls de madera para ol
hegar on ol mercade deo los £.U. ten milloraes do ddlares.
i 1001 1062 ie03 (oo4 1955
VENTAS
TOTALES s$n,253. sflsn,302.3s8.516.4}80,0628.7[30.7281. 200

1
|ancxuxEN'ro
| poRCENTUAL S.14% 4.00% 4. O5% 4. a4% 4. 20%
'

La participaciédn de mercade del mueble mexicano en el mercado
norteamericano sSe ha i1ncrementado en los ultimos cinco alos hasta
alcanzar el !.38% del mercado en 1890, per otro lado el producto
no obstante comportarse como incdgnita, ha emperado a desplazarse
hacia !os cuadrantes del lado izquierds de la matriz crecimiento
Vs. participacién Cvacas y estrellas), por lo que se pueden
plantear en la tabla 4.5 los objetivos de ventas y participacidn
para el mueble de madera para el hogar en el mercado
norteamericanc. Se debe recordar que para lograr incrementar su
participacién debera 1i1nvertir por le menos el 2853,.4% de su
utilidad neta en ese mercado. '



3
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TABLA +4.3! Objaetives de la Industria mexicana de muebles de ma-
dera para el hogar en 6l mercadd norleameriLcanc entre 1991 y tPOY,
valer en millonoes de ddlares),

FARTICIPACION
DE MERCADO

1.,30%

PRONOSTICO DE CRECIMIENTO DEL MERCADO DE
MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR DE LOS
ESTADOS UNIDOS

BILLONES DE DOLARES
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LA ESTRATEGIA BASICA ACTUAL DEL PRODUCTOR MEXICANO
EN EL MERCADO NACIONAL.

La estrategia basica para los muebles <de madera para el hogar
en-el mercado mexicano, que e] productor mexicane ha util:izade en
los ultimos alos se puede expresar en los siguiente Lérmines:

a. Estrateglia de rentabilidad Como pudimos observar en el
Capitule anterior entre 1985 y 1987 el mercado mexicano del mueble
de madera para el hogar se encontré en una fuerte contraccién lo
lleveé al productor nacional a disminulr sus ventas en un
en 1986 y 21.44% =n 1987, lo que mostraba que el producto
se encontraba en su fase de madurez. Por otreo lado la matriz
crecimiento Vs participacién indicaba que el comportamiento del
preducte mexicano en este mercade era en esos momentos el de
producto “vaca.

Este comportamiento del mercado lleve a la grande y mediana
empresa a adoptar come estrategia de rentabilidad la
“estabilidad" mediante las siguientes acciones:

m MANTENIENDC UN PROCESO PAULATING EN SUS AUMENTOS DE PRECIO
CON  EL FIN DE MANTENER, A SU VEZ, NIVELES ADEGUADOS DE
RENTADILIDAD.

™ ABSORUIENDO cosTOosS DIRECTO E INDIRECTOS MAS ALTOS, SIN
AFECTAR LOS PRECIOS. CON EL ODJETIVO DE MANTENER ESTABLE LA
rELACtON calidad-precio.

@ SE DIERON  INCENTIVOS A LOS  DISTRINUIDORES. OFRECIEDOLES
MARJENES HASTA DEL A4Z% SOBRFE EL PRECIO DE COSTO Y PLAZOS
SUPERIORES A UN MES EN FEL CrEDITO. LLEGANDO EN OCASIONES
£sTE A UN Aablo

| LAS EMPRESAS ORANDES REALIZARON INVERSIONES EN INVESTIOACION
¥ DESARROLLO CON EL PROPOSITO DE REALIZAR MODIFICAGIONES EN

EL prRODUCTO wuevos prseflos) aue  LES PERMITIERON su
ACTUALIZACION DF ACUERDO CON LAS CONDICIONES CAMBIANTES DEL
MERCADO.

Por otro lado la pequefia y microempresa utilizé para el mismo
periodo como estrategia de rentabilidad 12 “explotacidn' por medio
de las siguientes acciones:

@ ELEVANDO EL PRECIO DE LOS PRODUGTOS HASTA EL MAXIMO
SOPORTABLE POR EL MERCADO.

REDUJIO Los FAGTORES DE cCOSTO DIRECTO E INDIRECTO
DISMINUYENDO LA CALIDAD DEL PRODUCTD, EVITANDGO EL  CONTROL DE

1
FUENTE: CANACINTRA, CONSEJO MUEBLERO
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CALIDAD DE LAS MATERIAS PRIMAS PRINCIPALES.
m NO INVIRTIO EN INVESTIGACION DE NUuEvos piseNos.

m SU FPLANEAGION Y SU MERCADOTECNIA SE CONCENTRO XN EL CORTO
PLAZO.

b. Estrategia de Participacién: Tanto la grande, la modiana,
la Pequefia y microempresa adoptaron a partir de 1086
como estrategia de participacién la “defensa™ con el fin de
mantener las posiciones de mercado alcanzadas hasta el inicio de
la calda del mercade en ese mismo affo. Esto para retener a los
consumidores con los que en ese momento s¢ contaba y atrayendo
nuevos consumidores al mercado, con el rin de substituir los que
se van perdiendo. Las causas principales por las que estas
empresas adoptaron la estrategia de defensa fueron:

R AL DISMINUIR EL MERCADO SU VOLUMEN DE VENTAS POR DOs afosm
CONSECUTIVOS, KSTAS EMPRESAS TENIAN OBDJETIVOS CORPORATIVOR
DE MAYOR IMPORTANGIA QUE EL CRECIKIENTO COMO FOR EJEMPLO
FORTALECER suU CAPITAL DE TRABAJO.

@ F. DECREMENTO DEL MERCADG FPRoOvVOCO CESCONGIERTG K  HIZO
DIFICIL QUE LAS EMPRESAS TPUDIERAN IDENTIFICAR POSTELES vias
DE CRECIMIENTO.

- LA CRISIS nacla EXTREMADAMENTE p1rlcIn CONSEQUIR EL
FINANCIAMIENTO aux SE REQUIERE EN uUNA ESTRATEOGIA b
CRECIMIENTO.

1 AL ENCONTRARSE EL MERCADO DE MULOLES DE MADERA PARA EL HOGAR
EN PLENA MADUREZ-DECLINACION, EL CRECIMIENTO ALCANZABLE
sOLo SE PODRIA PRODUCIR A EXPENSAS DE LA CONPETENCIA Y LOS
RECURSOS ERAN MUY ESCASOS.

Sin embargo la estrategia de defensa no implicd una actitud
pasiva, las empresas grandes (1% del seoctor) desarrollaron mejoras
al producto <on el fin de mantener niveles adecuados de calidad,
con el fin de asegurar la satisfaccién del cliente y asi{ igualar
cualquier nuova oferta en el mercado, con el objetivo principal de
sobrevivir en él.

La contraccién del mercade mexicano llevé a la grande y
mediana empresa a invertir la rentabilidad generada en su
estrategia de estabjlidad para crecer con los productos axistentes
y por medico de (1) de la penetracién de segmentos. y (22 de
la ampliacién de segmentos en este Ultimo caso en particular por
medio del incremento de las exportaciones a los E.U,, mismas que
se incrementaron en el mismo per i odo, incrementando su
participacién en ese mercado del 0.46 al 0.86%. Algunas otras como
k2 ampliaron su segmento geografico en el pais, abriendo
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sucursales (de venta) en otros estades. Por otro lado la micro y
pequefia empresa tuviercon como objetive unico en este periodo el de
sobrevivir en el mercado.

c. Estrategia de Posicionamiento: El tercer elemente dgque hay
que considerar para definir la estrategia basica lo constituye la
estrategia de posicionamiento. El concepto de posicionamiento se
ha definido como "la forma como esperamos qué huestro productoe sea
percibido en la mente del consumider”. En este caso la gran
mayoria de empresas medianas y grandes han basado su estrategia de
posicionamiento en la diferenclacidn del producto, comunicacidn y
del precio, atacando generalmente el mercado de clase media y de
lujo.

m LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO ESTA DASADA EN LAS FUNCIONES
TERCIARIAS YA QUE 11 LAS FUNCIONES PRIMARIAS Q@ DE USO COMO
SON LA CGALIDAD DE LA MADERA Y MATERIALES (CALIDAD EN Disefle
¥ DURABILIDAD), SOM CURIERTAS POR ESTE TIPO DE EMPRESAS, 2)
LAS FUNCIONES SEGUNDARIAS COMO ' PUEDE SER LA COMODIDAD,
FUNCIONALIDAD, ETC. ¥ E) FUNCIONES TERGIARIAS o DE
CONVENIENCIA, COMO PUEDEN SER! EL USG DE VIDRIA RESISTENTE
AL IMPACTO, TELAS RESISTENTES AL AGUA, EL USO TELAS FINAS
coN  p1seENos  EXGLUSIVOS ETC., SON UTILIZADOS PARA FIJAR EL
PRODUCGTO EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR ¥ CREAR FUERZA DE MARCA.

@ LA DIFERENCIACION EN LA COMUNICACION ESTA DASADA EN  EL

MEDIO LA EMPRESA GRANDE HA UTILIZADO LA TELEVISION
PARA PROMOVER sSUs Probuctos:, EL EMISOR (LA FUERZA DE MARCA
DPE LA EMPRESA). EL MENSAJE (LA CALIDAD, VALORES DE LA
EMPRESA, FPRMOCIONES ETc.>, EL EFECTO PROCURANDO CHREAR UNA
FIJACION  DEFINIDA PARA EL  PRODUGTO EN LA MENTE  DEL
CONSUMIDOR.

Lla micro y pequefia empresa 1mplementaron dos tipos de
estrateglia de posiciocnamiento, la que a continuacidn describimos.

15 ESTRATEOIA NO DIFERENCIADA. ESTA ESTRATEGIA PROVOGCO:
m REDUCCICN DE LA POSIBILIDAD DE GENERAR ALTOS NIVELES DE
LEALTAD HACIA LA MARCA.

m REDUGCION DE LA POSINILIDAD DE FPENETRACION EN UN MERGCADO MUY
COMPETIDO Y DEBIDAMENTE SEGMENTADO.

2 ESTRATEGIA CONGCENTRADA: ANOPTADA POR AQUELLAS EMPRESAS QUE
DECIDIERON CENTRAR SUS ESFUERZOS DE MERCADOTEGNIA EN  UN
NICHO DE MERCADO MUY BIEN DEFINIDO Y SELECCIONADO. YA QUE
SUS RECURSOS SON LIMITADOS Y NO PUEDEN COMPETIR DIRECTAMENTE
CON EMPRESAS MAS PODEROSAS, EN UN MERCADD MUY GCOMPETIDO Y
CONOESTIONADO pE PRODUCTORES PE DIFERENTES tamaflos,
APROVECHANDO SU  EXPERIENCIA Y HABILIDAD CREANDO UNA sOLIDA
IMAGEN EN UN SEGMENTO BE MERCADO.
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d. Estrategla Competitiva: La estrategia competitiva se define
como *“la forma en que la empresa hace frente a las acciones de
mercadotecnia de las demis empresas que participan en sus mercados
o segmentos de morcado”. La actitud de la grande y mediana empresa
ante la competencia ha sido la de colocarse por delante de alla,
manteniendo una actitud de liderazgo en su segmento de mercado en
el mercado donde actua. La pequefia y micro empresa por otro lado
ha reaccionado “con la competencia™, la mezcla de mercadotecnia
utilizada por ambos sectores se muestra a continuacién:

g PRODUCTO: LA ORANDE Y MEDIANA EMPRESA NA LANZADO pisEfos pr
WUEDLES QUE SON VERDADERAS INNOVACIONES EN LOS SEOMENTOE KN
QUE  COMPITEN, HAN INVERTIDO EN TECHOLOGlA SIN  XLABORAR
UN ESTUDIO FORMAL DE SU IMPACTO SORRE LOS COSTOS, TRATANDO
DE UNIFORMAR LA CALIDAD DEL PRODUCTO, FPROCURANDO ADEMAS LA
FORMACGION DE ECONOMIAS DE ESCALA ¥ LA APLICACION DXL CONTROL
E£STADISTICO DEL PROCESO, LA PEQUENA Y MICROEMPRESA IMITA LAS
INNOVACIONES v DISENOS QUE LANZAN AL MERCADC LAl EMPRESAS

GRANDES ¥ EXTRANJERAS, PERD coN CALIDAD INFERIOR,
CONPENSANDO Los BENEFICIOS ADICIONALES aur OFRECK LA
COMPETENCIA GCON OTROS BENEFICIOS COMO EL PRECIO. SIN  DAR

BRINCOS TECNOLOGICOS IMPORTANTES Y DESCUIDANDO LA CALIDAD.

@ PRECIO: LA ORANDE Y MEDIANA EMPREEA HA TRAZADO LAS PAUTAS OE
LOS NUEVOS P EN LoOS TOS DE MER DONDK OCUPAN
UNA  POSICION DOMINANTE, ALOUNAS OTRAR HAN DEXSARROLLADG
POLITICAE DE PENETRACION DEL MERCADO EN FUNCION DEL PAKCIO
(COMO ES FEL cAgo pE K2, PFOR OTRO LADO LA rrauxNa v
MICROEMPRES A REACCIONA A LOS CAMDIOS PBE PRECIO DE LA
COMPETENCIA, SZOMENTA EL MERCADO EN FUNCION DX LOS PRECIOS.

m DISTRIBUCION: LA EMPRESA ORANDE Y MEDIANA MHA  EZTARLECIDO
POLITICAS DE DISTRIBUCION DIRKEGTA EN DPIFERENTES PUNTOZ DEL
PAlS, OTROS HAN INCREMENTADO EKi. MAROEN DE UTILIDAD A Ssius
INTERMEDIARIOS AsS]l COMO SUS PLAZOSE DE PAGO, LO® CUALES VAN
DE 90 DIAS HASTA UN ANo. LA FEQUENA ¥ MICROEMPRESA A TRATADO
DE IGUALAR LAS ESTRUCTURAS DE DISTRIBUCION DX LA
COMPETENCIA, UTILIZANDO OENERALMENTE DISTRIBUCION  EXCLUSIVA,
PREVIAMENTE UTILIZADA POR EMFRESAS MEDIANAS.

@ COMUNICACION: LA EMPRESA ORANDE Y MEDIANA HA UTILIZADO LA
TELEVISION ¥ EL RADIO PARA POSICIONAR SU PRODUCTO ¥ LA
PEQUERA Y MICRO PROMUEVEN SUS PRODUCTOS POR  EXHIBICION
DIRECTA.

Los objetivos tacticos que ha perseguido tanto la mediana como
la empresa grande ha sido: convertir usuarios de otras marcas a
sus productes, atraer a los nuevos consumidores y aumentar el uso
de sus productos, como por ejemplo en oficinas. Un resumen de ésta
estrategia se presenta en la tabla 4.6.
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takia 4.0

1DENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADO ACTUAL
DE LA INDUSTRIA MUEBLERA MEXICANA.

MERCADO: MEX1CANO
TAMARO DE LA EMPRESA

| GRANDE | MICRO
Y

Y i
MEDIANA | PEQUERA |
i

. ESTRATEGIA DE RENTABILIDAD
— EXPLOTACION: -
— ESTADBILIDAD -
— INVERSION
I1. ESTRATEGIA DE PARTICIPACION
- CRECGCIMIENTO
. ~PRODUCTOS EXISTENTES:
2. PENETRACION DE SEGMENTOS
IEA AMPLIACION DE SEGMENTOS
¢. REPOSICIONAMICNTC
d. DESARROLLO DE MERCADOS
21. -NUEVOS PRODUCTOS
|nA INTEQRACION

- DEFENSA . - e

— SaALIDA

IITI. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO .

~ ESTRATEGIA DIFERENCIADA 3
PRIMARIA X3

TERCIARIA
@. ~DISTRIDUCION:

i
! DIRECTA e
! ESTRUCTURA PROPIA .-
H CON INTERMEDIARIOS ..
| ©.- coMuNICACION DASADA EN:
! EL _EMISOR .
EL _MENSAJE ..
EL MEDIO ve
EL RECEPTOR
EL EFECTO ww
— ESTRATEOIA NO DIFERENCIADA .
—— ESTRATEGIA CONCENTRADA %
1V, ESTRATEGLA COMPETITIVA
— CON LA COMPETENCIA BASADA EN: -
EL_PRODUCTO -
E{. PREGIO .o
LA DISTREBUCION e
LA COMUNICACION
—~ POR DELANTE DE LA COMPETENCIA DASADA EN ..
TewL proDUCTO e
(EL _PRECIO -
{LA DISTRIBUCION - -
|LA _coMuNTGACION e —
~ AL MARGEN DE LA COMPETENCIA LD
V. OBJETIVO.
CONVERTIR USUARIOS DE OTRAS MARCAS . .o
i IRETENER 1.OS ACTUALES CONSUMIDORLS e, i L K
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D. LA ESTRATEGIA ACTUAL DEL EXPORTADOR MEXICANO
DE MUEBLES DE MADERA PARA EL HOGAR EN EL
MERCADC NORTEAMERICANO.

La estrategia basica actual para los muebles do madera para el
hogar en el mercado norteamericano que se ha utilizado a partir de
1984 se puede expresar en los siguientes términos:

a. Estrategia de Rentabllidad: Como pudimos observar en el
capitulo anterior, a partir de 1985 el mueble de madera para el
hogar producide en Méxdco se comportid como producto “incédgnita’™ en
el mercado norteamericano, ganando ademis particlpacién relativa
frente a Taiwan lider de ese mercado, alcanzando el 1.38% del
mercado. Este comportamiento 1llevé al productor nacional a
utilizar como estrategia de rentabilidad la “Inverslidédn" mediante
las siguientes acciones:

@ SE REDUJO ¥L PRECIC DE LOS MUEBLES CON EL FIN DE QUE &l
PRECIO FUERA COMPETITIVO EN EL HERCADO NORTEAMERICANC.

g SE REALIZARON INVERSIONES EN MERCADOTKGNIA, CON KL FIN DX
INCREMENTAR LAS VENTAS Y asl PODER ALCANZAR ECONOMIAS DK
ESCALA QUE LES PERMITIERAN REDUCIR PROGRESIVAMENTE  LOS
COSTOS DPIRECTOS E INDIRECTOS.

@ SE INCREMENTO LA CALIDAD DEL MUEBLE UTILIZANDO ALGUNAS
MATERIAS PRIMAS DE IMPORTACION.

m SE BREALizARON D1SeNDS  QUE  PUDIERAN  AGRADAR AL  cONsSuMIiDOR
LATING QUE VIVE EN LOS E.U.

b. Estrateglia de Participacién: Los exportadores mexicancs
adoptaron a partir de 1984 come estrategia de participacidén el
“Crecimiento” con el fin de incrementar su participaciédn de
mercado, cosa gque como se menciond anteriormente logré mediante
las siguientes opciones de crecimiento:

@ PENETRACION EN LOS SEOMNETOS EXISTENTES CON PRODUCTOS QUE YA
SE TIENEN, YA QUE EE CONOCE EL OJUSTO DIEL CONSUMILOR
MEXICO-NORTEAMERICANG, INCREMENTANDO CON ESTO LA VENTA DEL
MUEALE NAGIONAL.

@ SE AMPLIO EL SEOMENTO FOR MEDIO DE LA VENTA DEL HKUKSLK
MEXICANO EN MERCADOS MAS AL NORTE DE LOS E.U., DONDE KXISTE
PODLACION LATINA.

x SE PRODUJERON MUEPLES ESTILO AMERICANO, CON EL FIN DE ATACAR
EL MERACADO ANOLO-SAJON.

a7
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<. Estrategia de Posicionamiento: En este case la gran
mayoria de las empresas exportadoras mexicanas han basado su
estrategia de posicionamiento en la diferenciac:ion del producto.
atacande generalmente el mercade latino de E. U

® /A DIFERENCIACION DEL PRODUCTO ESTA DASADA EN LAS FUNCIONES
TERCIARIAS., YA QUE SE HA BUSCADO QUE EL CONSUMIDOR AL
ADQUIRIR ESTE TIPO DE MUENLE SE SIENTA IDENTIFICADO GON SUS
RAICES LaTINAS.

d. Estrategia Competitiva. La actitud del exportador mexicano
ante la competencia ha sido la de colocarse por delante de
ella. manteniendo una actitud de liderazgo en el mercado latino en
la si1guiente forma:

@ PRODUCTO: SE HAN LANZADO DIiseNos DE  MUEDLES  aQueE  vaN
DIRIGIDOS AL GQUSTO DEL CONSUMIDOR LATINO DE E.U., SE HA
INCREMENTADC LA CALIDAD DE LOS PRODUGTOS Y DE SUS EMPAQUES
TRATANDO, DF UNIFORMAR LA CALIDAD DEL MUEDLE.

@ PRECIO! HAN TRAZADO LAS FPAUTAS DE LOS NUEVOS PRECIOS EN FIL
SEGMENTO DE MERCADO MEXICO-NORTEAMERICANO DONDE OCUPAN UNA
POSICION DOMINANTE, HAN DESARROLLADO roLiTiCcAS oE
PENETRACION DEL MERCADO EN FUNCION DEL PRECIO.

- DISTRIBUCION: HAN ESTADLECIDO rorlricas bE DISTRIBUCION
DIRECTA EN DIFFRENTES PUNTOS DE 1LOS E.U., DONDE EXISTE
DFEMANDA DE SUS MUEDLES, HAN INCREMENTADO EL NUMERO DE Sus
DISTRINUVIDORES as! coMo MARGENES ¥ PLAZOS DE PAOO.

@ COMUNICACION: HAN UTILIZADO LA TELEVISION Y LA RADIO  PARA
POSICIONAR EL PRODUCTO.

Los objetivos tacticos que ha seguido el exportador mexicano en
el mercado norteamericano ha sido €l de ceonvertir usuarios de
otras marcas a sus productes, atraer a nuevos consumidores y
aumentar el uso de sus productos, come por ejemple en oficinas. En
la tabla 4.7 se resume esta estrategia.
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TABLA 4.7

LA ESTRATEGIA DASICA DE MERGADO.

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADO ACTUAL
IMPLEMENTADA POR EL EXPORTADOR MEXICANO EN E. U.

MERCADO: NORTEAMERICANO

EXPORTADOR MEXICANO.

ESTRATEGIA
A IMPLEMENTAR

1. ESTRATEGIA DE RENTABILIDAD

~ EXPLOTACION:

— ESTABILIDAD

— INVERS [ON

[RETENER L

IT. ESTRATEGIA DE PARTIGIPACION memao
— CRECIMIENTO
I. ~-PRODUCTOS ENISTENTES: LTI
a. PENETRACION DE SEUMENTOS LT
b. AMPLIACION DE SEOMENTOS seave
<. REPOSIGIONAMIENTO
d. DESARROLLO DE MERCADOS
11. ~NUEVOS PRODUGTOS
a. INTEQGRACION
—~ DEFENSA
— SALIDA
III. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
— ESTRATEGIA DIFERENGIADA Awmeew
a FRIMARIA
SECUNDARIA
TERGIARIA LT
a. -DISTRIRUCION:
DIRECTA
ESTRUCTURA PROPIA
CON_INTERMEDIARIOS amenn
b. - COMUNICACION BASADA EN:
EL EMISOR
EL MENSAJE
EL_MEDIO
EL RECKEPTOR LI
EL _EFECTO
IV, ESTRATEGIA COHPETITIVA
~ CON LA COMPETENCIA BASADA EMN:
EL _PRODUCTO
=L PRECIO
LA DISTRIDUCION
LA COMUNICACION
— POR DELANTE DE LA COMPETENCIA DASADA EN
TeL proODUCTO YT L)
lEL _PRECIO XL
LA DISTRIBUGION
LA COMUNICACION
- AL MAROJEN DE LA COMPETENCIA
VITOBJETIVO.
TCONVERTIR USUARIOS DE OTRAS MARCAS )
OS _AGTUALES CONSUMIDORES “emae
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Do CANALLSIS DEL EFECTO QUE. LAS ESTRATEGIAS  1MPLEMENTADAS
HAN - TENIDO-SOBRE EL PRODUCTO NACLONAL.

. rategia ‘de “explotaciAn’ imp!ementada por el $5.7% del
rector provecd el descuido de aspectos tmportantes de
compet: 21 dad. En el aspecto tecnclogina ol sector no ha ‘tenide
Tma ader'lada orientacion, se ha busgade la product:vidad en base a
maquinaris  automatizada sin elaborar un estudio tormal de su
1mpazto sobre los costss y las repercusiones de un bajo nivel de
ytiliz=acien, !lo que no ha dade ventajas comparativas respecto a
les nivelesz i1nternacicnales.

La maveria de la tecnologira orientada a disminuir costos de
preducsion se ha desarrollado tanto en los E.U. A zomo en Europa,
precentanc:  procescs zontrolados por computadora 2 robotizados
‘ver tabla ) lwe cuales en México no han sido utilizados hasta
2l momert:. . que da a la industria mueblera una débil posicion
3l sector :on respecto a la competencia extranjera, principalmente
18 norseemers-ana,

e es.ima Jue en el sector. el 25% en promedic de  las
emEresas arcan a producir en serie, ¥ en @l 7% restante la
precucelon e real:iza por iotes, lc que no permite la

especralicacicn en las operacirones y por lo tante encarece los
costes d? 2peracién. Se calcula que la ut:ilidad neta promedio de

ia rpdustr: s nacicnal oscila entre el 7 v 12%,

Existe un control de calidad que veririca unmicamente la
aparienc: v 2ale el 2.8.% de lac cmpresas efectuan
pruebas e 1dad a mater:as prim En <l pals se dispone de
arvatro peciticas para muebles de madera vy ~2tras cinco

Para Lnoume xisten otras velnte nermas para madera rero
entf~radas 3 . tnaustria de la construccion, e las normas para
wuevles ura “.a es para nemenclatura y tres para meétodos de
sriepa; aden ray que enfatizar que las pruecas de funcionalicdad
7 resiotenc ™ e realizan enr aste sector,

3

ut:lizada «de  la  1ndustria, reterida a ia
. e muestra en la tabla 4.9, de donde podemos
wor porecentns e doe ocupacién e ublca en aduellas
SMpPresac !oacr. ne.es de plezas nas intagrales. La
scupacisn de (a capacidad de planta en promecic es del 396.5% en
=] sector

La ca
"capacidat ma::
£}

Tnnervar
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LA ESTRATECIA BASICA DE MERCADO

FRENTES TECNOLOGICOS

TABLA <. 8

FUENTE: CANACINTRA

OBJETIVO LUGAR  [POSICION|IMPORTANCIA
DE DE PARA
FRENTES TECNOLOGICOS|OPTIMIZACION|DESARROLLO| MEXICO MEXICO
EQUIPO PARA SECADO
DE MADERA: REDUCIR
a COMPUTARIZADO COSTOS DE
OPERACION | E.U.A. ENTRE
| MEDIA | ALTA
b PARA VOLUMENES Y Y
PEQUENOS REDUCIR LA BAJA
c PARA PRODUCTOS INVERSION EUROPA
ESPECI ALIZADOS
MAQUI NADO REDUCIR MANO| E.uU.A. BAJA BAJA
DE OBRA
a CONTROL NUMERICO
COMPUTARI ZADO
REDUCCION DE
b COMPUTARIZACION EN|TIEMPO DE MEDIA
EQUIPO DE PEQUENA |PREFARACION
ESCALA
DISMINUIR LA
VARIABILIDAD
DEL PROCESO
AUXILIARES DE ENSAM-|REDUCIR MANO| E.U.A. NO BATA
BLE CONTROLADOS POR |DE OBRA EXISTE
COMPUTADORAS CROSOTS
DE SUJECIONY MEJORA DE -
PRECISION
SUPERACABADOS APARIENCIA | EUROPA NO MEDIA
EXISTE
RESISTENCIA
* ROBOTS PARA SUPER-|REDUCCION DE| EUROPA NO BAJA
ACABADOS, PULIDO —{MANO DE OBRA EXISTE
RAS CONTROLADAS
POR MICROPROCESA - |UNIFORMIDAD
DORAS.
EXPORTACION
EMPAQUE Y EMBALAJE REDUCIR E.U.A.  |MUY BAJA| ALTA
* DISENO DE MUEBLES | COSTOS DE
MODULARES PARA USO |TRANSFORTE Y NACIONAL
DE CONTENEDOR EMPAQUE MEDIA
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TABLA. . 4.90 Nuwvel de - Ocupacidin - de A Industriac T Mueblera  Maexicana
por. . tipo de producto. . - LA : =

Tipo de Producto Ocupacién por tipo de

. “producto « %0
Salas . - L . 75.7%
Recamaras g e 53. 6%
Comedores R N 65. 4%
Cocinas : 80. 3%
Componentes - 43.5%
Escritorios . 76.5%
Sillas 659. 9%
Libreros S56. 2%
Arzh:i veros 56. 8%
Piezas Sueltas B7.1%

FUENTE: INFOTEG,

Los insumeos nacionales que se requieren para la produccion de
muebles en el pals presentan severos problemas de calidad,
disponibilidad, diseffjo y precio, son generalmente mas caros gque
los correspondientes en E.U.A. v no se debe olvidar contribuyen
con el B60% del costo de produccien del mueble nacional Cver fig

4.3, la tabla 4,10 muestra, los diferentes aspectos al respecto.
TADLA 4.10: Insumon producidos on MExico; Calidad, Disponibilidad
y Precio comparativo Mé@xico -~ E.U. A.

I nsumo Catidad Pisponibilidad Precio de Insumos

de Mé¢xico compara-
dos con los de E,U.

Tablieros Media Buena 46. 42X Mas caro

Adhesivos Buena Buena Competitivo

Lacas y Resinas No cubre acabados Media 35, 00% Mas caro
extrafinos

Laminados Variable Media 20. 00X Mas caro

Telas Internacional 20. 00X Mas caro
Cdisefio escaso)

Acojinamientos Variable Buena a

Herrajes Variable Mala a

(Pocos disefios)

at  No pe twenem dales precimes pero el  preciy  es  goneralmonto  mas
cars en Méxieo.
FUENTE: INFOTEC.

€l pino materia prima pripclpal en la produccicn de muebles
para el hogar es un producto escasc y de alto costo, ya que es 20%

mas caro que la madera canadiense ya puesta en México,

©
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La mano de obra calificada utilizada en la fabricacién de
muebles os barata comparada con los niveles internacionales, pero
cara en el Ambito nacional, debido a la falta de disponibilidad de
trabajadores capacitados y a la alta rotacién de personal. Sin
embargo algunas empresas medianas Yy grandes han empezado a
implementar programas de capacitacioén tanto internos como
externos con el fin de hacer frente a2 este problema. En el Area
administrativa se presenta el centralismo y falta de tecnificacién
an la administracién, escaseando los mandos intermedios Yy
funciones claramente establecidas.

Cada uno de estos factores descuidados por el productor
nacicnal tiene un peso importante tanto en el precio como en la
calidad del producto final:

®m LA FRODUCTIVIDAD EN ESTE TIFO DE INDUSTRIA DEPENDE DX UN 35K
pE LA TEcNoLoala (pisiENo, PROCESO, xaulpoy, EL 23w DEL
PERSONAL ( ESTA A SU VEZ DE LA CAPACITACION, HADILIDAD,
EXPERIENCIA ETC), Y EL  40% DE LA ADMINISTRACXON VER  ria.
4.3a Y 4.9by.

@ LA CALIDAD DEL PRODUCTO DERIDO A LA DAJA ESTANDARIZACION DEL
PROCES® DEPENDE EN UN 30% DE LA OENTE, KN 2I5% TANTO
DE LOS MATERIALES GOMO DE LA ADMINISTRACION, ¥ XN UN 20% DK
LA TECNOLOGIA (VER FIO 4.4a Y 4.4 by,

g EL PRECIO! LOS FACTORES ANT " o5 syU
FRINCIPAL EFECTQ® EN KL FPRECIO DKL MUEALE NACIONAL, YA QUEK,
EL COSTO DE PRODUCCION ALGANZA KL oS% DEL PRECIO. LO QUK
INDIGA QUE INVIRTIENDO EN TEGNOLOOIA, MEJORANDO LA CALIDAD
DE LOS INSUMOS, CAPACITANDO AL PERSONAL, SE FODRAN FLJAR
PRAECIOS MAS COMPETITIVOS AL PRODUCTO (VER FIO. 4.%a Y 4.3b),

En términos generales la Industria Mueblera Naciocnal es una
industria jéven con poca resistencia al cambio y con una posicidn
geografica envidiable, por su vecindad con el mercado mueblero mis
grande del mundo.

La industria mueblera nacicnal ha visto como en los dltimos
aflos el consumo de muebles importados ha aumentado del O.065% de
las ventas totales de 1985 al 6.91% en 1886, lo que indica que el
mueble nacional ha perdido participacién de mercado con respecto
al mueble de importacidén.

Hasta el momento el sector se ha endeudado muy poco, las
empresas que lo han hecho, aproximadamente el 20% del sector
recurren generalmente al financiamiento a corto plazo y el B80%
restante utiliza para su crecimientoc como tUnico medio la
reinversién de utilidades.

Las estratégias utilizadas hasta este momento por el sector

mueblero mexicano, han generade una industria débil con respecto a
la de otros paises, por lo que si éstas no son modificadas se

a3
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corre el riesgo de ser fuertemente zompetido por los productLores
extranjeros, y desplazar aun mas Su participacién en el mercado;
ya hasta el momento ha provocado el clrerre de empresas micro,
pequefias y posiblemente medranas, No se debe olvidar que
conjuntamente la micro y pequefia empresa del sector constituyen el
Q5. 7% en el total.

Fla. 4.3aDIAGRAMA CAUSA-EFECTO PARA EL PRECIO
DEL MUEBLE DEMME?(IIJCEARK‘\OPARA EL. HOGAR

QTROS UTILIDAD CO3TO DE PRODUCCION

N
i

GASTOS DE VENTAS

ATEMIALES

COSTO INDIRECTO
OB MANUFACTURA

PRECIQY

AananTﬂAClou

[
DUAMIRALA DS PARETO PARA EL PREGIO DEL
AIEBLE D€ WADIRA PRAA

Coats  UNiigsd Gapts  Otros  Gastos
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Peoouocian ventea samon,
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FIG. 4.4.2

DIAGRAMA DE PARETO PARA LA CALIDAD
MUEBLE DE MADERA PA!
EL HOGAR EN MEXICO

PORCENTAJE DE EFROTOS
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71G. 4.6a
DIAGRAMA DE PARETO PARA LA PRODUCTIWDAD

DEL PRODUCTOR DE MUEBLE DE N
EL HOGAR EN MEXIC
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LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADO A APLICAR.

1. Identificacién de la estrategia basica a aplicar por la
Industria mexicana en el mercado nacional de muebles para el
hogar.

a. Estrategia de Rentabilidad: El analisis dinamico realizado
en la matriz participacidn Vs crecimiente para los muebles de
madera mexicanos para el hogar en el mercado mexicano nos indican
que este producto se ha comportado come 'estrella” a partir de
1988, por otro lado la vida del producto se encuentra en la etapa
de redespliegue por lo que se recomienda que las empresas de este
sectaor implementen como e=trategia de rentabilidad la Inversién,
de la forma siguiente:

a.1 GRANDE Y MEDIANA EMPRESA: EL OBTENER RECURSOS PARA

FINANCIAR KL CRECIMIENTO ES MAS FACTIBLES PARA ESTE  TIPO

DE EMPRESAS ror LO QUE SE LES RECOMIENDA IMPLEMENTAR cOMO

ESTRATEQIA DF RENTABILIDAD LA “INVERSTION- CON EL. PROPOSITO DE:

@ DE FODER ASEQURAR LA SUPEZAVIVENCIA DE LAS EMPRESAS A LARGO
PLAZO.

m CONSOLIDAR LA PARTICIPACION DE MERCADO QUE SE TIENE.
@ MANTENER DICHA PARTICIPACION EN EL FUTURO Y
m SENTAR LAS DASES PARA INCREMENTAR DICHA PARTICIPACION.

si las empresas grandes y medianas deciden aplicar una
estrategia de Inversidén deberan:

MANTENER  EL EL PRECIO AUNMN  SAGRIFICANDO PARTE DE LO®

L]
BENEFICIOS CON EL FIN DE -“COMPRAR® PARTIGIPACION DE MERCADO
L' ast, PODER COMPETIR EN PRECIO coN EL PRODUCTO
NORTEAMERICANO,

INVERTIR EN EQUIPOS DE SECADO DE MADERA. CUYA IMPORTANCIA ES&
ALTA PARA LA INDUSTRIA MEXICANA DEBIDO A LAS PROPIEDADES
HIGROSCOPICAS DE LA MADERA QUE UITILIZA Y SU posiciON  EN
ESTE TIPO DE TECNOLOOIA ES ENTRE MEDIA Y DAJA (VER TABLA
. >,

INVERTIR EN EQUIPO DE PEQUENA ESCALA COMPUTARIZADO CcON EL
FIN DE REDUGIR FEL TIEMPO DE PRODUCGION Y LA VARIADILIDAD DEL
PROCESO, PARA PODER INCREMENTAR LA PRODUCTIVIDAD DE LAS
PLANTAS PRODUCTORAS MEXICANAS,

n INVERTIR EN capaciTACION FARA EL TRABAJADOR, PARA
INCREMENTAR SU PRODUCTIVIDAD Y LA GALIDAD DE LOS PRODUGTOS,
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¥A QUE AL LOORARSE E£STO SE PODRA INCREMENTAR SU NIVEL bDE
VIDA.

ESPERAR QUE LAs ECONOMIAS A ESCALA Y LOS EFECTOS DE LA
CURVA DE EXPERIENCIA LES PERMITAN REDUCIR PROORESIVAMENTE
LOS = COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS CON EL FIN DE INGREMENTAR
EL. MAROEN DE UTILIDAD.

m REALIZAR INVERSIGHES EN ACTIVIDADES DE MERCADOTEGNIA CON EL
FIN DE PENETRAR AUN nAs EL MERCADO © INCREMENTAR
PROGRESIVAMENTE SU PARTICIPAGION EN EL MISMO.

m INCENTIVAR A LOS INTERMEDIARIOS (SI ES QUE SE TIENEMN),

m MANTENER O INCREMENTAR LA CALIDAD DEL PRODUCTD A SU MAS ALTO
NIVEL.

m INVERTIR EN EL DESARROLLO DE Nutkvos prsgNos cow EL FIN DE
MANTENERSE POR DELANTE DE LA COMPETENCIA.

a.2 LA PEQUERA Y MICROEMPRESA: LA onTENCION DE RECURSOS
FINANCIEROS NO Es FACIL EN NUESTRO PAlS, SOBRE TODO PARA
A Peausfa yY MICROENFRESA FOR LO QUE SE HECOMIENDA  PARA
ELLAS COMO ESTRATEGIA DE RENTABILIDAD tA -ESTABILIDAD", cown &L
FROPOSITO:

m DPE PODER ASEOURAR LA SUPERVIVENCIA DE LAS EMPRESAS A LARAO
PLAZO.

- OBTENER uN NIVEL DE BENEFICIOS ACEPTABLE DURANTE UN LARGO
rERl ODO DE TIiEMPO.

@ SACRIFICAR PARTE DE LOS BENEFICIOS A CORTO PLAZO CON EL FIN
DE OBTENER UN FLUJO DE BENEFICIOS ESTARLES EN EL FUTURO.

Pero sin que este sacrificio sea de tal magnitud que afecte
negativamente el mantemimiento de los necesarios niveles de
inversién en actividades de mercadotecnia que permitan asegurar:

LA ESTADILIDAD Y CRECIMIENTO DE PARTICIPACION DE MERCADO A
LARAO PLAZO",

Las empresas ‘'pequefias y micro" que decidan aplicar la
estrategia de ‘“establilidad" deberan tomar accicnes como las
‘siguientes:

@ MODIFICAR CONTINUAMENTE EL PRODUGTO CON EL FIN DE MANTENERLO
ACTUALLIZADO RESPECTO A LOS CAMBDIOS DE GUSTO DEL CONSUMIDOR.

@ NIVELES DE PRECIOS ESTABLECIDOS EN  FUNCION DIREGTA DE LA
COMPETENCIA.
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m PUSQUEDA PERMANENTE DX NUEVAS VIAS PARA REDUCIR COSTOS, PERO
SIN AFECTAR LA GCALIDAD DEL PRODUCTO Y SU PERCEFCION FPOR
PARTE DEL CONSUMIDOR.

m INVERTIR EN GCAPAGITACION PARA EL TRADAJADOR, CON EL FIN DK
INCREMENTAR SU PRODUCTIVIDAD ¥ LA CALIDAD DE LOS PFRODUCTOS,
YA QUE AL LOORAR INCREMENTAR E8TO SE PODRA INCREMENTAR 8U
NIVEL DE VIDA.

@ SOSTENIDAS caMpPaANAs DE  comunNicaciON:  PUBLICIDAD, PROMOCION,
ETC. CON EL FIN DE MANTENER LA DEMANDA FOR EL PRODUCTO.

MANTENIMIENTO  DE UN POSICIONAMIENTO BIXN DEFINIDO DEL
FRODUCTO CON EL PROPOSITO DK APROVECHAR ALOUN SEOMENTO ©
NICHO DE MERCADO, A SU VEZ, TAMBIEN MUY Especlrico.

@ CONSOLIDACION DE LAS RELACIONES CON LOS INTERMEDIARIOS, &Y
ES QUE GE TIENEN.

| MANTENER O INCREMENTAR LA CALIDAD DEL FPRODUCTO A SU MAS ALYO
NIVEL.

b. Estrategia de Participacidén: Al comportarse el mueble de
madera para el hogar come producto “estrella®, la estratoegia de
participacidén recomendada para las empresas de oste sector exs el
"CRECIMIENTO" de la forma siguiente:

b.1, LA GRANDE Y MEDIANA EMPRESA. PARA ESTE SECTOR 8K
RECOMIENDA COMQ ESTRATECIA DE PARTICIPACION xn ‘'CRECIMIENTO",
LA QUE DEPERA ESTAR DEDIDA Y CONCIENTEMENTE PREPARADA FARA SIR
CAPAZ DE SEQUIR LAS SIQUIENTES DIRECTHICES:

M ADPOPTAR EL CRECIMIENTO COMO POLITICA DE INVERSION BAsIcA Y
FUNDAMENTAL DE LA EMPRESA.

m ESTAR EN DISPOSICION Y CAPACIDAD PARA DESARROLLAR DpIszNos
NUEVOS.

@ POSEER LAS HABILIDADES ¥ CAPACIDADES PARA PENETRAR EN NUEVOE
MERCADOS (GEOGRAFICAMENTE HADLANDO).

@ PISPONER DE RECURSOS SUFICIENTES (Y EN EL MOMENTO PRECIZO)
PARA DESARROLLAR NUEVOS PRODUCTOS (NUEvVOs niseERos».

m FOSEER UN RAZONABLE NIVEL DE PODER E INFLUENGIA SOBRE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION QUE SE DEBEN DE UTILIZAR PFARA sUS
NUEVAS ACTIVIDADES.

El primer objetivo de una estrategia de crecimiento es el de
hacer crecer la empresa a partir de los productos que existen
dentro del portafeolio de la worganizacién, por lo que a
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continuacion analizaremos las opclones de crecimiento- que. se
presentan para la grande y mediana empresa: :

1. PENETRACION DE LOS MERCADOS EXISTENTES CON LOS PRODUCTOS
EXISTENTES, YA QUE:

LA EMPRESA CONOCE A FONDO LOS MERCADOS Y SEGMENTOS, SUS
CARACTERI STICAS, POTENCIALIDADES, GOMPETENCIA, ETC.

m ES LA ©OPCION QUE IMPLICA MENOS RIESGOS.

Al adoptar esta opcidn de crecimiento, la empresa canaliza sus
espectativas de crecimiento a través de:

"Un aumento de la venta de suu productos actuales en los
segmentos de mercado en los que aopera'.

2.  AMPLIACION DE SEGMENTOS: EL ACUERDO TRILATERAL DE LIDRE
COMERCIO PUEDE OFHECER AL PRODUCTOR NACIONAL DE MUEALES DE
MADERA PARA EL HOGAR DE AMPLIAR SUS SFOMENTOS POR MEDIO DE:

- EL INCREMENTO DE LA VENTA DE sSus MUEBLES EN LoOS ESTADOS
UNIDOS, QUE COMO SE DETERMING EN LA SECCiON "E° DEL carlTuLo
111 DE ESTE ESTUDIO, ES UN MERCADO CON ATRACTIVO REALMENTE
ALTO PARA EL PRODUCTOR MEXICANO.

b.2. - LA PEQUERA Y MICRO EMPRESA. PARA ESTE TIPO DE EMPRESAS
£1. ODTENER RECURSOS PARA FINANCIAR LA ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO ES
prricit,. EN  NUESTRO rAlS, PARTE ODE ESTE FINANCIAMIENTO SE OEDE

QENERAR DE LA  ESTRATEGIA DE  ESTADILIDAD . PARA AQUELLAS
EMPRESAS QUE NO PUEDAN ODTENER FL TOTAL © PARTE DEL FINANCIAMIENTO
REGUERIDO FARA CRECER LES RECOMENDAMOS "“LA DEFENSA" coxo

ESTRATEGIA DE PARTICIPACION.

Las empresas pequefias y micro dque ne cuenten ¢on recursos para
poder financiar su crecimiento, tienen como alternativa la FUSION
DE EMPRESAS, aungue ésta representa la forma de crecimineto mas
riesgosa pero gue cumple con los siguientes ocbjetives:

@ LOORA ACERCAR A LAS EMPRESAS PEQUENAS v MICRO A LA FORMACION
DE ECONOMIAS DE ESCALA, CON LO QUE BISMINUIRIA SUS cosTos DE
DE MATERIALES, COSTOS FIJOS E INRIRECTOS, CON LO QUE PpODRIA
ENFRENTAR EN UNA FORMA MAs SOLIDA AL MUEBLE NORTEAMERICANO.

m LA CONJUNCION DE EXPERIENCIAS Y CONOCIMIENTOS DEL MERCADO,
Asl coMo SUS NUEVOS COSTOS LE PERMITIRIAN  FIJAR PRECIOS
COMPETITIVOS EN EL  MERCADO, PARA DESANIMAR EL INGRESO AL
MERCADO DE OTROS PHODUCTORES NORTEAMERICANOS,

@ MEJORAR LA POSICION DE LA EMPRESA HASTA AHORA DEBIL EN UN
MERCADO MUY FRAGMENTADO.
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Por otro lade las empresas gue no cuenten con Trecursos
financieros para financiar Su crecimiento y que ademids no les
atrae el fusionarse con otras empresas deberan elegir como
estrategia de participacién la DEFENSA. Mientras que las
estrategias de crecimento que se plantean en los parrafos
antericres, el objetive comiun es el de potenciar la participaciédn
de mercado y en consecuencia, las wventas de 1la empresa,
las estrategias de DEFENSA tienen como objetivo: "el mantener las
posiciones de mercado previamente alcanzadas" ante el competidor
norteamericano tanto como el mexicano mediante las siguientes
accliones:

w RETENIENDO A LOS CONSUMIDORES ACTUALES.
@ ATRAYENDO NUEVOS CONSUMIDORES

c. Estrategia de Posicionamiento: La experiencia del productor
mexicano debe ser aprovechada, es decir, las empresas mexicanas
conocen mucho mejor los gustos del consumider nacional en los
segmentos de mercado en donde accionan que el competidor
norteamericano. Los productores norteamericanos han invertido en
plantas productivas en la franja fronteriza entre México y E.U. en
espera de un incremento en la demanda de este preducto en su pais
a partir de 1990, sin embargo é¢sta no ha llegado, por lo que con
la firma del Acuerdo Trilateral de Libre Comercio, tratarian de
inerementar sus exportaciones hacia el mercado mexicano, por lo
que la CONCENTRACION unida a la DIFERENCIACION, pueden aumentar
el nivel de aceptacién del muoble de madera para el hogar
producidc en Méxlico, incrementande con esto su participaciédn
global de mercado.

La estrategia CONCENTRADA: RECOMENDADA PARA LA PEQUERA Y MICRO
EMPRESA.

@ REQUIERE QUE EL SEOMENTO DE MERCADO EN EL QUE LA EMPRESA SE
DECIDA A PARTICIPAR DEBERA SER ELEOIDO CON MUCHO CUIDADOD YA
QUE SI LA EMPRESA SE EQUIVOCA EN LA ELEccION, PopnlA  INCLUSO
SALIR DEL MERCADO.

m FEL SEOMENTO SELEGCIONADO DEBFRA  SER  ALTAMENTE  RENTADLE.
YA QUE LA ENTRAPA DE UN COMPETIDOR SUFICIENTEMENTE FUERTE
PUEDE REDUCIR LA PARTICIPACION A NIVELES NO RENTAPLES.

Una vez que se haya seleccionado el segmento de mercado en el
que participard la empresa tenemos que definir la DIFERENCIACION
de la OFERTA, definiendo en que Aareas se fundamentari este
proceso.

1. Diferenciacién del producto:

m FUNCIONES PRIMARIAS: OJENERAR UN  PRODUCTO DE ALTA  CALIDAD
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TANTO DE PRODUCTO FINAL COMO  DE LAS MATERIAS PRIMAS
UTILIZADAS EN LA FABRICACION DE LOS PRODUCTOS. IMPLEMENTANDO
EL CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD Y DISEHANDO MUERLES DE ALTA
FUNCIONALIDAD.

M VUNGIONES SECUNDARIAS! DENERA OENERAR DENEFICIOS ADICIONALES
AL USO DEL PRODUCTO ©O MANTENERLOS SI LOS TIENE, COMO PUEDE
SER CL USO DE TELAS DESMANCHABLES, EL. USO DE ACABADOS QUE NO
SE RAYAN, QUE NC SE OGUEMAN, FL. US0Q DE CRISTALES DE ALTA
RESISTENCIA AL IMPACTO, EL USO DE MATERIALES RETARDANTES AL
FUEGO GCOMO RELLENO <(PARA EL CASC DE SALAS Y SILLAS), DANDG
SERVICIO AL CONSUMIDOR.

@ FUNCIONES TERCIARIAS: OeNErANDo piseNos excrusivos =N EL
MERCADO, USANDO TELAS DE ALTA CALIDAD, MADERAS SELECTAS ETC.

En otras palabras estas empresas deben disefar una oferta que
responda mas especificamente a las caracteristicas y deseos del
sector del mercado en el que decidan actuar, dirigir la oferta ya
existente hacia aquelloas sectores del mercado que respondan mejor
a las caracterlisticas de la misma.

2. Precio: El precio )juega un papel importante en la oferta
de una empresa., en este caso esta importancia se incrementa ya que
el competidor norteamericanc esta penetrande en el mercado en base
a ofrecer alta calidad y precic inferier al mueble nacional, por
lo que el precio debera ser fijado en funcidén de las condiciones
imperantes en el mercado, recordando ademas que el precic no sélo
refleja el valor de intercambio del producte en si, sino, ¥y
fundamentalmente el valor que tiene la oferta en el mercado, el
cudl se incrementarad con el tiempo =i se oferta un porducto de
calidad con nueves y buenos disefios, ademas de servicio. Si la
empresa os domlnante en el segmentc de mercado donde ha decidido
actuar podra 1mponer condiciones de precio. con lo que lograra los
margenes de rentabilidad deseados.

3. Distribucién: Las empresas que utilizan la distribucién
directa deberan entrar en contacto con el consumidor por medio de:
® CORREO! ENVIANDO CATALOGOS DE MUEDLES A LOS CONSUMIDORES,

@ MEDIOS DE COMUNICACION  ESCRITA  (PERIODICOS, REVISTAS) QUE
INCLUYAN CUPON DE PEDIDOS.

Este tipo de promocidn ya ha sido utilizado por el productor

nacional de muebles Cver porcentajes en la seccidn de
comercializacidn en el CAP. 11> y presenta las siguientes
ventajas:
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@ PERMITE UNA RAPIDA PENETRACION EN EL SEOMENTO OBJETIVO.

® AHORRA FUERTES INVERSIONES EN MEDIOS DE COMUNICACION QUE SK
REQUIEREN PARA UNA CaAMPANA A NIVEL NACIONAL.

SE AJUSTA A PRODUCTOS QUE SE pirl oEN A~ SEUMENTOSR MUY
EspPeEclFIcOS.

Por otro lado las empresas que genéran sucursales de venta
dirécta deberan:

@m OENERAR SUCURSALES QUE MANTENGAN CIERTO NIVEL DE AUTONOMIA.

@ PROCURAR QUE LAS SUCURSALES DESARROLLEN SUS PROPIOS SISTEMAR
DE VENTA DIRECTA, QUE PUEDAN VARIAR DE UAN AREA A OTRA Y aQux
EN  MUCHOS SENTIDOS ( CONTROLES, INVENTARIOS, PROCEDIMIENYOS),
£STAS OPEREN COMO INTERMEDIARIOS.

Las empresas que utitizan la distribucién basada en
intermediarios deberan asegurarse de que el camino elegido:

m PERMITA CREAR EL NIVEL ADECUADO DE OFORTUNIDADES DK COMPHA
EN EL SEGMENTO EN QGUE LA EMPRESA ACTUA,

@m GUE RESPONDA AL FOSICIONAMIENTO SELECCIONADO PARA LA OFERTA:
IMAGEN DE EMPRESA Y SERVICIO, ¥ TIEMPOS DX ENTREOA.

4. Comunicacidn: Este elemento es clave para que la INDUSTRIA
productora de muebl es pueda diferenciar su oferta Y en
consecuencia para dirigirlia a los segmentos en los que actta, por
lo que debera basar #sta en el efecto que se produzca en el
consumidor, procurando fijar la calidad del producto en su mente.

d. Estrategia Competitiva: La escases de recursos financieros
a los que generalmente se enfrenta la PEQUENA Y MICROEMPRESA, no
les permite invertir en el desarrollo de nuevos disefos, ni en
gastos de Meracdotecnia per lo que deberan adoptar como estrategia
competitiva el actuar con la competencia por medio de la siguiente
mezcla de mercadotecnia:

@ PRODUCTO: IMITAR LAS INNOVACIONES QUE LANCE AL MERCADO LA
COMPETENCIA, MODIFICAR SUS MUKDLES CON EL FIN DE SATISFACER
NUEVAS NECESIDADES ¥ DESEOS INDUCIDOS POR LA ACCION DE LA
GOMPETENGIA, COMPENSAR LOS BENEFICIOS ADICIONALES QUE OFRECE
LA COMPETENCIA CON OTROS BENEFICIOS DOEL PRODUCTO,SI NO PUEDE
IGUALAR LOS OTROS.

- PRECIO: REACCIONAR A ros CAMDIOS DE PRECIO bE LA
COMPETENCIA, SEOMENTAR EL MERCADO EN FUNCION DE LOS PRECIOS,
¥ DE SER POSIALE MANTENER ACTIVAS caupalas b rroumociON aux
IMPLIQUEN REDUCCIONES REALES DE LOS PRECIOS.
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= DISTRIBUGION: TOUALAR LAS ESTRUCTURAS oE DISTRIBUCION
ESTABLECIDAS POR LA COMPETENGIA, CAPITALIZAR LOS  NUEVOS
CANALES QUE HAYA AGIERTO PREVIAMENTE LA COMPETENCIA.

= COMUNICAGION: REACCIONAR ANTE LAS ACCIONES DE LA
COMPETENCIA, Y COMPENSAR LOS BENEFICIOS OFRECIDOS POR LA
COMPETENCIA EN SUS MENSAJES DE COMUNICACION.

Los objetivos tacticos que han perseguiran tanto la
pequefia como la microempresa seran: la de mantener los usuarios
de sus muebles asi como atraer nuevos, con el objetivo de
mantenerse en el mercado no séle en el corto plazo, sino en el
large plazo, frenando con esto la penetracidn del mueble

norteamericanc.

LA GRANDE Y MEDIANA EMPRESA, debera actuar por delante de la
competencia de acuerdo con la siguiente mezcla de mercadotecnia.

@ PRODUGTO: LANZANDO AL MERCGADO INNOVACIONES EN LOS PRQDUCTOS,
PROCURAR LOS LLAMADOS SALTOS TEcNorOarcos.

- PRECIO! TRAZAR PAUTAS DE LOS NUEVOS PRECIOS SI OCUPA UNA
POSICION DOMINANTE EN EL MERCADO, DESARROLLAR rorlTicAs bE
PENETRACION DEL MERCADO EN FUNCION DE LOS PRECIOS.

| PISTRIBUCION: ESTABLECER NUEVAS ESTRUCTURAS DE DISTRIsuciON,
IMPLANTAR “ACCIONES DISUASIVAS" PARA DIFICULTAR EL  INGRESO
neL, MUERLE NORTEAHMERICANO, ESTABLECGER ACUERDOS DE
EXCLUSIVIDAD" CON DISTAIBUIDORES, PUNTOS DE VENTA ETC.

- COMUNICACION: DERERA CREAR NUEVOS POSICIONAMIENTOS POR LA
VvIA DE LAS ACCIONES DE COMUNICACION, UTILIZAR NUEVOS MEDIOS,
DIRIGIRSE A NUEVOS SEOMENTOS ETC,

Los objetives tacticos que perseguiran tanto la grande como la
mediana empresa la de frenar el crecimiento de las ventas del
mueble norteamericane y aumentar su participacién de mercado. La
tabla 4.11 resume la estrategia basica de mercado a aplicar por
las empresas mexicanas en el mercado doméstico.
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tabla <. 132

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADO A APLICAR
POR LAS EMPRESAS MEXICANAS EN EL MERCADO DOMESTICO.

MERCADO: MEXICANO

TAMARO DE 1A EMPRESA GRANDE | MICRO
MEDI ANA PEQUERA
1. ESTRATEGIA DE RENTABILIDAD
— EXPLOTACION:
— ESTABILIDAD b
— INVERSION we
I. ESTRATEGIA DE PARTICIPACION
— CRECIMIENTO hed
1. -PRODUCTOS EXISTENTES: -
a. PENETRACICON DE SEGMENTOS "o
b. AMPLIACION DE SEGMENTOS e
<. REFOSICIONAMIENTO
d.DESARROLLO DE MERCADOS
11, ~NUEVOS PRODUCTOS
a. INTEGRACION
— DEFENSA bk
—~ SALIDA
ITII. ESTRATEGILA DE POSICIONAMIENTO [
~ ESTRATEQIA DIFERENCIADA -
PRIMARIA ..
SECUNDARIA ..
TERCIARIA
2. -DISTRIRUCION:
DIRECTA ol
ESTRUCTURA PROPIA ..
CON INTERMEDIARIOS .-
b. - COMUNICACION RASADA EN:
EL EMISOR .-
EL MENSAJE -
EL MEDIO e
EL RECEPTOR
EL EFECTO .
— ESTRATEGIA NO DIFERENGCIADA e
= ESTRATEOIA CONCENTRADA e
IV. ESTRATEGIA COMPETITIVA
— €ON LA COMPETENCIA DASADA EN: .
EL _PRODUCTO e
EL PRECIO e
LA DISTRIBUCION -
LA cOMUNICACION
-- POR DELANTE DE LA COMPETENGCIA BDASADA EN .
EL PRODUCTO -
ElL. PRECIO -
LA DISTRIDUCIGON -
LA COMUNICACION -»
—~ AL MARGEN DE LA COMPETENGIA -
V. OBJETIVO.
{CONVERTIR USUARIOS DE OTRAS MARCAS .. -
! |RETENER 1.OS ACTUALES CONSUMIDORES - .
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2. IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA BASICA A APLICAR POR RL
EXPORTADOR NACIONAL EN EiL. MERCADO NORTEAMERICANO,

En el capitulo III se determine gque el mercado extranjera con
mayor atractive para el productor nacional de muebles de madera es
el mercado norteamericano, por lo que la expansién geografica de
a implementar por esta idustria debera concentrarse en este
mercado, donde ya se tiene experienrmia, y aceptacidén del producto
por el consumidor latino de los Estades Unidos.

El mueble mexicanc ha ganado participacion en el mercado
norteamericaneo, alcanzando el 1.38% de este sector en 1890, por
otro lado el mueble se ha comportado como ‘"producto incégnita®™
a partir de 1990, ganando participacién relativa frente al mueble
norteamericano, por lo gue se recomienda la siguiente estrategia
basica de mercado.

Es comun que cuando se trata el tema de exportacion, se haga
enfasis en las ventajas que implica exportar, ya que se
considera como una ampliacidén del mercade interno, lo que hace
posible una mayor eficiencia productiva en la empresa, reduce los
costos de manufactura y principalmente genera las divisas y leos

empleos que el pals requiere para soStener Su crecimiento
econdmieco, quedando como un hacho que la exportacién, por si
misma, es s1nédny mo de mayores ingresos por ventas Y

consecyentemente a mayores utilidades. Sin embargo la realidad es
distinta. Es frecuente escuchar el escaso existe por no decir
fracaso, de los esfuerzos de expertacioén. Los altos costos de
rFromocién. lo complicado del costeo. la falta de seriedad del
cliente, la dificultad para cobrar y la complejidad de los
tramites, en no pocas ocasiones se reflefan en experiencias que.,
ademis de un mal sabor de boca, suélen representar pérdidas para
la empresa, por lo que a continuacidn se presentan en términos
generales 10 puntos gque deben seguirse para iniciarse en la
actividad de exportacidn.

1. ESTUDIO DE MERCADO

2. ELABORACION DE FOLLETOS Y GATALOGOS ¥, EN S5U CASO, ASISTIR
A FERIAS Y EXNPOSICIONES.

3. PROMOVER EL PRODUCTO EN EL MERCADO SELECCIONADO

4. ESTABLEGER CONTACTO CON CLIENTES EsreclFicos.

5. FOHMULAR UN GONTRATO DE GCOMPRA-VENTA Y LEVANTAR EL PEDIDO.

<. RECIBIR CARTA DE CREDITO © CONDICIONES DE PAGO  DEL
GOMPRADOR.

7. EN SU CASO, SOLICITAR EL. GREDITO DE PREEXPORTACION A TRAVES
DEL BANCO CON EL QUE SE OPERA.

®. IMICIAR LA PRODUCCION.

©. CONTRATAR FLETES Y SEGUROS,

10, CONTRATAR LOS SERVICIOS DE UNA AGENCIA ADUANAL E INICIAR
TRAMITES DE EXPORTACION.
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TABLA .12

IDENTIFICACION DE LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADO A APLICAR
POR EL. EXPORTADOR MEXICANO EN E.U.

MERCADO: NORTEAMERICANO

EXPORTADOR MEXICANO. ESTRATEGIA
A IMPLEMENTAR

I. ESTRATEGIA DE RENTABILIDAD

— EXPLOTACION:

~ ESTADILIDAD

~ INVERS 10N wae -

I1I. ESTRATEGIA DE PARTICIPACION wmaOS

— CRECIMIENTO

1. ~-PRODUCTOS EXISTENTES:

a. PENETRACION DE SEOGMENTOS

b. AMPLIACION DE SKEOMENTOS

c. REPOSICIONAMIENTO

d. DESARROLLO DE MERCADOE

I1. -NUEVOS PRODUCTOS

a. INTEGRACION

— DEFENSA

— SALIDA

II1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

— ESTRATEGIA DIFERENCIADA LI

PRIMARTA

SECUNDARIA

TERCIARIA

a. -DISTRIBUCION:
DIRECTA

ESTRUCTURA FROPIA

CON INTERMEDIARIOS wnaes

b.~ COMUNTIGCACION BASADA EN:
EL_ EMISOR

EL MENSAJE

EL MEDIO

EL RECEPTOR

EL EFECTO

IV. ESTRATEGIA COMPETITIVA

— CON LA COMPETENCIA BASADA EN:

EL FRODUCTO

EL PRECIO

LA DISTRIBUGION

LA COMUNICACION

— POR DELANTE DE LA COMPETENCIA BASADA EN

EL PRODUCTO eeaee

EL PRECIO XX

LA DISTRIBUCION

LA COMUNIGCACION

~ AL MARGEN DE LA COMPETENCIA

. OBJETIVO.

JCONVERTIR USUARTOS DE OTRAS MARCAS cwnwe

! IRETENER LOS ACTUALES CONSUMIDORES waswe
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En general, la exportacidén no requiere permisc previo,
bastando sclamente formular un pedimento de exportacién en la
aduana de salida. La reciente abrogacién del control de cambios
facilita aun mis los tramites relacionados con la exportacidn, ya
no siendo necesario registrar ante las instituciones bancarias el
compromiso de venta de divisas (CVD). Asi{, podemos resumir que los
documentos necesarios para exportar, son los siguientes:

1, LOS QUE RFEQUIEREN LAS AUTORIDADES MEXICANAS:
- PERMISO DE EXPORTACION (CUANDO Asl sE REQUIERE.
- PEDIMENTO DE EXPORTAGION.
- AUTORIZACIONES EspPecl Frecas POR PARTE DE DIVERSAS
AUTORIDADES .
2. LOS QUE REQUIEREN LAS AUTORIDADES DE E. U.
- CERTIFICADO DE ORIGEN (SE TARMITA EN SECOFD.
- CERTIFICADO FITOSANITARIO,
- FACTURA COMERCIAL (EN MONEDA DE LIBRE COGNVERTIDILIDAD,

De la gama de apoyos ¥y estimulos que ha estblecido el Gobierno
para apoyar las exportaciones, destaca por su importancia el
financiamiento, mismo que puede ser para el establecimiento de una
empresa. para el mejoramiento o ampliacion de una ya existente,.
para la dquisicion de insumos nacionales o extranjeros nhecesarios
para elaborar el producto de exportacidn e inclusive fiananciar al
comprador. Los recursos que se proporcionan son en montos, plazos,
tasas de intarés, condiciones y caracteristicas c¢rediticias
preferenciales y competitivas i1nternacionalmente, para ello, el
Goblerno Federal ha establecido una serie de programas en bancos o
instituciones de fomento como Nacional Financiera y el Banco
Nacional de Comercio Exterior, en la mayoria de los casos se
canalizan los recursos de estos programas por conducto de las
institucisnes  de credito de  pramer P1LSO. las cuales son
responsables de analizar las condicicones y capacidad de crédito de
las empresas solicttantes.

Los programas administrados por el Banco Nacional de Comercio
Exterior son la principal fuente de recursos para financiar la
exportacidén, el capital de trabajo, las existencias de productos
almacenados con destino a la comercializacidn en el exterior, las
ventas a plazos eon el mercado i1nternacional y para otorgar la
cobertura contra los riesgos a los que puedan estar expuestos los
exportadores. Para cumplir estos objetives se han establecido
reglas de operacién y diversos programas para cada uno de les
casos sefalados anteriormente, asi come una serie de apoyos
adicionales a los esfuerzos de exportacidén, los cuales pueden ser
consul tadoes en las oficinas de todos 1os bancos o directamente en
el BANCOMEXT. Ei obj)=t:ivo principal de estes recursos eg <olacar

al exportador mexicanc en 1gualdad de circunstancias con los
exportadores de olres palses, al menos desde el punto de wvista
crediticio, los bancos a través de sus sucursales, atienden

directamente al exportader, analizan su situacien ¥ condiciones
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crediticias e instrumentan posteriormente los contratos de crédite
a fin de que el solicitante pueda recibir los recursos en las
condiciones promocionales existentes, vale la pena mehcicnar gque
el proyecto de exportacién por si mismo no es aval suficiente para
obtener un crédito preferencial., por lo que en mucho dependera
también de la historia crediticia de la empresa.
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CONCLUSION.

Las estrategias planteadas en este estudio siguen directrices
generales con el enfoque particular a la industria, mexicana de
muebles de madera para el hogar, y en consecuencia, su contenido
deberd ser adaptado a la realidad de cada una de las empresas y de
manera particular a sus conocimientos, experiencias, y habilidades
personales. Sin embarge enmarcan una guia que puede ayudar al
productor nacional a determinar su estrategia particular para
enfrentar al competidor estaunidense tanto en el mercade nacional
come en su  propic mercado, ya que sugiere aprovechar las
fortalezas de la industria nacicnal y trata de que sean eliminadas
debilidades tales como: la inestable calidad del mueble nacional,
y los altos costos de operacién. De no tomar estas acciones la
miero y pequefia empresa correrd el riesgo de desaparecer, por lo
que deberan estudiar y definir claramente su posiciédn competitiva,
para poder determinar la estretegia a seguir y aprovechar el
financiamiento y asesoria que brinda el gobierno por medio de
NAFIN, considerando alternativas como la fusién con el objetivo de
lograr economias de escala, menores costos y por ende una mejor
posicién competitiva y garantizar su subsistencia en el mercado
por mucho tiempo.

Aunada a las estrateglas previamente mencionadas, los
producteores mexicanos deberan desarrollar normas y controles de
calidad que estén enfocadas al cliente, desarrollar proveedores
nacionales confiables. © aprovechar la globalizacidén de mercados
que se esta dando, para adquirir sus materias primas donde la
calidad y el costo sean los requeridos para competir bajo
condiciones de libre comercio.

Se deberan de instrumentar programas de capacittacidn internns
enfocados a preparar al operario en su lugar de trabajo.
desarrollande capocitadores dentro de la misma empresa, para
evitar elevar los costos indirectos.

El mantenimiento del equipo debera ser efectuade por los
mismos operarios, asi como el control de la calidad, buscando con
#sto comprometerlos en un procesc de mejora  continua, tan
necesario para la 1ndustria npacional. Por otro lade debera
buscarse la flexibilidad del preoceso, ya que con la produccidn por



lotes no permite el manejo de inventarios, tanto de materia prima
como de producte terminado, para mejorar los tiempos de entrega y
responder rapidamente a las exigencias tanto del consumideor
nacional come del internacional, generando plantas de manufactura
de clase mundial basadas- en produccién Justo a Tiempo, Control
Total de la Calidad, y Mantenimiento Total.

RAUL VALDIVIESO MARTINEZ.
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